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Suomalaisen kulutusyhteiskunnan historia on sangen lyhyt: ehkä vain 
vajaan vuosisadan mittainen. Maailmansotien välistä aikaa ei oikein 
voi kutsua kulutusyhteiskunnaksi, vaikka kuluttajuutta ja kaupunki-
laisuutta silloin jo opeteltiinkin. Suomalaisen kuluttajan synty sijoi-
tetaankin tutkimuksessa useimmiten 1960-luvulle – aikaan, jolloin so-
dasta oli jo selvitty, maa oli vaurastunut ja talous kasvanut vuosia. Myös 
orastava kaupungistuminen oli alkanut muokata aiemmin omavaraisia 
suomalaisia uudenlaisen yhteiskunnan kansalaisiksi, ja täysiverisiksi 
kuluttajiksi.
Arkipuheessa kulutus näivettyy välillä keskusteluksi hinnoista ja 
tuo tteiden valinnasta. Tämä on toki osa kulutusta ja kuluttajuutta, 
mutta ei kulutuksen koko kuva. Nyky-yhteiskunnassa kulutus ja kulut-
tajuus ovat itsestäänselvyyksiä, joihin jokainen suomalainen oppii jo 
lapsuudessaan. Arkipäiväinen kulutus levittäytyy laajasti eri elämän-
alueille, ja siksi se saattaa kadota välillä näkyvistä. Laajimmillaan ku-
lutus limittäytyy kansalaisuuden kanssa, nivoutuu osaksi yksilöllistä 
 itseilmaisua, kulttuurista kanssakäymistä ja poliittista toimintaa. 
Tämä Kuluttajatutkimuskeskuksen vuosikirja tarkastelee sitä, miten 
ja mitä näytetään, kun näytetään kulutusta, ja mistä silloin puhutaan. 
Valtaosa kirjan artikkeleista tulkitsee kulutuksen ja kuluttajan kuvaa 
median kautta. 
Kirjan artikkeleista yksikään ei keskity käsittelemään historiallista 
kulutuksen muutosta tai kulutuksen trendejä. Kulutuksen kokonaiskuva 
ei siis tästä artikkelikokoelmasta välity. Sen sijaan artikkelit keskittyvät 
kuvajaisiin: puhutaan jostain joka on olemassa tai jonka kuvitellaan ole-
van olemassa. Artikkelit kertovat myös siitä, että elämme yltäkylläisyy-
den maailmassa, jossa useilla on mahdollisuus tehdä valintoja – hyviä 
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ja huonoja, oikeita ja vääriä. Kiinnostava kysymys on, kenelle virheet 
kuuluvat. Ovatko ne yksilön valintoja vai yhteiskunnan hallintaa tai sen 
puutetta?
Kirjan artikkelit käsittelevät ihanteita, harhakuvia, unelmia, kapi-
naa, kritiikkiä ja hallintaa. Yksilön ja yhteiskunnan kultturista kudel-
maa, josta kulutuksen kokonaiskuvaa voi olla vaikea hahmottaa – eikä 
se tässä ole pyrkimyksenäkään. Kirjan artikkeleita voisi ennemminkin 
tarkastella kaleidoskooppina: kaleidoskoopin sisällä kuvat pysyvät koko 
ajan samoina, mutta katse kohdistuu aina uuteen kohtaan kuvassa. 
Kirjan aloitusartikkelissa Annamari Vänskä käsittelee lapsia ja kulu-
tuskulttuuria. Artikkeli tarkastelee esimerkkitapausten valossa lasten-
vaatteiden mainontaa, niiden herättämiä reaktioita ja erityisesti vaat-
teiden suhdetta lasten viattomuuteen ja seksualisointiin. Viattomuuden 
diskurssi on silti synnyttänyt myös seksuaalisen lapsen historian. Risti-
riita on kylvetty, kun lapset kasvatetaan pienestä pitäen kulutajiksi ja 
otetaan vahvasti mukaan aikuismaiseen kulutuskulttuuriin, mutta sa-
malla halutaan nähdä lapsuus aikuisuudesta ja aikuisten maailmasta 
erillisenä viattomuuden saarekkeena. Vänskä toteaa, että lapsia ja vaat-
teita koskevissa kuvissa aktivoituu myös luokkaan liittyviä merkityksiä: 
modernin seksuaalisen lapsen keskeisiä määrittelijöitä on alaluokkai-
suus. Viaton lapsi näyttäytyy keskiluokkaisena ja lähes ruumiittomana 
lapsen ihanteena, seksuaalinen lapsi puolestaa työväenluokkaisena ja 
ruumiillisena. Viattomuudesta tulee näin entistä tavoitellumpi ihanne.
Mainonnan tarkasteluun keskittyvät myös Liina Puustisen ja Juri 
Mykkäsen artikkelit, jotka ovat myös saman tutkimushankkeen tuloksia. 
Liina Puustinen tarkastelee artikkelissaan suomalaisten pankkimainos-
ten kuluttajakuvan muutosta 1970–80 luvuilla. Juri Mykkänen tarkaste-
lee niin ikään pankkimainoksia, näkökulmanaan taloutta koskevat nor-
matiiviset odotukset. 
Liina Puustinen tarkastelee mainontaa hallinnan muotoina, joilla py-
ritään puhuttelemaan ihmisiä kuluttajina tarjoamalla heille erilaisia 
subjektiasemia. Artikkelin tarkasteluajanjaksona markkinoinnin kulut-
tajakuvassa tapahtui käänne. Painopiste siirtyi massamarkkinoinnista 
yhä enemmän asiakkaan näkökulman huomioimiseen ja kuluttajan 
näkemiseen aktiivisena yksilönä. Pankkimainosten tarjoamissa ku-
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luttaja-asemissa alkoi 1970-luvun puolella näkyä merkkejä asiakas-
suhdemarkkinoinnin mukaisesta puhuttelusta. Asiakassuuntautunut 
markkinointi liittyy Puustisen mukaan myös laajempaan talouden ja 
kulttuurin muutokseen, joka johti Suomea kohti täysvaltaista kulutus-
yhteiskuntaa. Koko yhteiskunnan muutoksessa näkyy siirtyminen kohti 
promootiokulttuuria, mille on ominaista markkinoinnin kielen ja toi-
mintatavan leviäminen kaikille yhteiskunnan osa-alueille.
Juri Mykkänen käsittelee artikkelissaan taloudellisessa arkiajatte-
lussa tapahtunutta muutosta 1950-luvulta nykypäivään pankkimainon-
nan valossa. Mainoksissa esitetyt mielikuvat taloudesta ovat ajan myötä 
käyneet aikaisempaa abstraktimmiksi ja esteettinen tyyli painottaa en-
tistä enemmän vastaanottajan omaa tulkintaa. Mainosten esittämän 
talouden tulkinnassa turvaudutaan yhä useammin mielikuvitukseen, 
mikä tuottaa entistä moninaisempia tulkintoja. Tämä johtaa siihen, että 
normatiivisten käsitysten esittäminen on vaikeaa mainosten yhtey-
dessä. Mainontaa tarkasteltaessa talous näyttää sangen abstraktilta ja 
nykyaikana puhutteleva populaarikulttuurinen tapa esittää taloutta pe-
rustuu siihen, ettei yksilön ja talouden suhdetta avata erityisten norma-
tiivisesti. Talous tapahtuu jossakin omien neutraalien lakiensa mukai-
sesti, ja meidän tehtävämme on sopeutua siihen, Mykkänen toteaa.
Yksi vaurastumisen kääntöpuoli lienee kuluttajien velkaantuminen 
ja maksuvaikeudet. Sari-Maarit Peltola pohtii, millaista kuvaa media on 
välittänyt ylivelkaantuneista kuluttajista kahden viime vuosikymme-
nen aikana. Kuluttajien ylivelkaantumisen kuvaan vaikuttaa se, mistä 
asioista toimituksissa päätetään tehdä juttuja ja kenen näkökulmasta 
asiaa tarkastellaan. Artikkelin aineisto on kerätty sanomalehdistöstä ja 
internet-keskusteluista. Sanomalehtijutuissa ylivelkaantuneet näyttäy-
tyivät 1990-luvulla yritys- ja takausvelallisina, sen jälkeen lähinnä pie-
nituloisina ja huono-osaisina tai pikavipeillä velkaantuneina nuorina. 
Nettikeskustelut antoivat lehtijuttuja aikaisemmin ja useammin viit-
teitä siitä, että ylivelkaantuminen koskettaa yhä useammin myös hyvä-
tuloisia. Ylivelkaantuneen kuluttajan mediarepresentaatio oli erilainen 
nettikeskustelupalstalla ja sanomalehdissä. Sanomalehdissä korostui vi-




Minna Lammi, Päivi Timonen ja Arto Manninen käsittelevät artikke-
lissaan järkevän kulutuksen muokkautumista esimerkkinään Apu-lehti 
toisen maailmansodan jälkeen. Uutuuksien haltuunoton osalta kulutuk-
sen taitojen ja suunnitelmallisuuden ihanteet ovat säilyneet järkevän 
kuluttajan hyveenä vuosikymmenestä toiseen. Kulutuksen yksilöllisty-
minen on nostettu esiin erityisesti 1970-luvulta lähtien voimistuneena 
kehityksenä. Yksilöllistymisen rinnalla kulutuksen vastuullisuus ja kol-
lektiivisuus saa kuitenkin tilaa. Järkevyys on yhteisesti jaettu käsitys, ja 
keskustelu järkevästä käydään suhteuttaen kulutus muuhun yhteiskun-
nalliseen keskusteluun. 1950- ja 1960-luvun kollektivismista, jossa kulu-
tus nähtiin ennen kaikkea kansantaloudellisena kysymyksenä, on siir-
rytty globaalimpiin pohdintoihin, jotka korostavat eettisiä ja ekologisia 
kysymyksiä. Säästämisen hyve saa uuden kaikupohjan talouden sijasta 
ympäristöstä. 
Vaatteiden kulutuksessa identiteetin rakentaminen ja sosiaaliluok-
kaan samaistuminen ohjaa erityisesti muodin kulutusta. Helena Tuorila 
tulkitsee artikkelissaan vaatteiden itse tekemistä massakulutuksen kri-
tiikkinä ja tarkastelee Suuren Käsityölehden pääkirjoituksia. Vaatteiden 
itse tekeminen ei perustu yhtenäiseen arvomaailmaan, vaan taustalla 
vaikuttaa erilaisten merkitysten verkosto. Tutkimusaineistosta nousevat 
esiin persoonallisen pukeutumisen, kädentaitojen säilyttämisen, kes-
tävän kulutuksen sekä tekemisen ilon ja terveysvaikutusten diskurssit. 
Tuorila toteaa, että vaatteiden itse tekemisen diskurssit kyseenalaista-
vat massakulutukseen perustuvan valmisvaateteollisuuden kyvyn tyy-
dyttää kuluttajien pukeutumiseen ja hyvinvointiin yhdistyvät tarpeet.
Ari Kuismin, Eliisa Kylkilahti ja Minna Autio käsittelevät artikkelis-
saan palvelukohtaamisia, joihin kuluttajat törmäävät päivittäin. Artik-
kelissa käsitellään kuluttajien ja asiakaspalvelijoiden kirjoittamia pal-
velutarinoita kehysanalyysin avulla. Artikkelissa palvelukohtaamiset 
näyttäytyvät hauraina roolisuorituksina, jossa sekä asiakaspalvelija että 
kuluttaja valikoivat tunneilmaisujaan ja voivat synnyttää yhdessä har-
haan perustuvan mielikuvan vuorovaikutuksen luonteesta. Tarinoissa 
kuluttajat tiedostavat itseensä kohdistuvan harhautuksen ja myös odot-
tavat sitä asiakaspalvelijalta. Palvelukulttuuriin on kietoutunut sekä ai-
tous että illuusio. Harhauttaminen ja salailu eivät ole aina petosta, vaan 
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myös asemien osoittamista, hallintapyrkimyksiä sekä työtä palvelun ja 
vuorovaikutuksen sujumiseksi. 
Kirjan lopetusartikkelissa Helena Valve ja Riina Pelkonen tuovat ku-
luttajakuvaan tutkimuksen itsereflektion. Artikkeli käsittelee kulutta-
jatutkimuksissa käytettyä ryhmäkeskustelumenetelmää, ja sitä, miten 
osallistujat kyseenalaistavat ja haastavat sen, mitä keskusteluun osallis-
tujilta odotetaan. Keskustelut tarjoavat mahdollisuuden yhteiseen poh-
dintaan, jossa yllätykset ovat mahdollisia. Keskusteluista havaitut vas-
taanhangoittelun muodot muistuttavat keskustelujen  tilanteisuudesta. 
Keskustelut tuovat yhteen poliittisia kuluttajia, jotka pohtivat ja kyseen-
alaistavat. Kuluttajien antamien käyttäytymisen kuvausten lisäksi mie-
lenkiintoiseksi nousee käyttäytyminen itse keskustelutilanteessa. Tutki-
jat eivät saisi olla liian varmoja tekemisen mielekkyydestä.
Kirjan ovat toimittaneet tutkimuspäällikkö Minna Lammi Kuluttajatut-
kimuskeskuksesta, professori Johanna Mäkelä Helsingin yliopistosta ja 
erikoistutkija Veera Mustonen Kuluttajatutkimuskeskuksesta. Kuluttaja-
tutkimuskeskus kiittää lämpimästi kirjan artikkelien vertaisarvioijia. 
Kirja on Helsingin yliopistoon 2014 siirtyvän Kulutujatutkimuskeskuk-
sen viimeinen vuosikirja. Toivomme antoisia lukuhetkiä kirjan parissa!
 Minna Lammi, Johanna Mäkelä
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Lapsipornoa! Pedofiliaa!  
Lasten hyväksikäyttöä!
Mikä tekee lapsen vaatteesta kielletyn?
Annamari Vänskä
Viime vuosina lapsista on tullut keskeinen osa kulutuskulttuuria.
Lapsille myydään tuotteita ja palveluita. Kulttuurisesti kenties
 näkyvimpiä ja eniten affektiivisia reaktiota herättäviä ovat lasten 
vaatteet ja niitä mainostavat muotikuvastot. Mainonnassa lapsen 
hahmon synnyttämät vahvat tunteet kiinnittävät kuluttajan huomion 
ja sitovat hänet brändiin ja tuotteeseen – ja toimivat potentiaalisen 
mediadebatin polttoaineena. Mainonta näyttää rakentuvan varsin 
yksinkertaisen logiikan varaan: mitä enemmän mainos herättää 
tunteita, sitä enemmän se synnyttää puhetta ja pitää brändiä 
esillä – mutta sitoo kuluttajan myös emotionaalisesti tuotteeseen. 
Lastenvaatteiden ja niiden mainonnan herättämät reaktiot kytkeytyvät 
useimmiten seksuaalisuuteen. Yleisin väite on, että sekä vaatteet 
että kuvat riistävät tämän viattomuuden ja seksualisoivat lapsen. 
Artikkelissa tarkastellaan kolmen esimerkkitapauksen kautta, 
mitä lapsen ”seksualisointi” tarkoittaa ja mistä kuumentuneissa 
tunteissa on kyse.
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Aloitan artikkelin kolmella esimerkillä, joissa lapsuus, vaatteet ja sek-
suaalisuus sekä aiheesta käytävä mediakeskustelu kietoutuvat yhteen 
nykyajalle tunnusomaisella tavalla. Ensimmäinen esimerkki on kesän 
kynnykseltä 2012, jolloin Ilta-Sanomat otsikoi: ”Kohu teinityttöjen pu-
keutumisesta: Koulu kielsi lyhyet shortsit”. Otsikon takaa löytyi tarina 
varsinaissuomalaisen yläkoulun tytöistä, joista osa oli tullut kouluun 
lyhyissä shortseissa. Kohu syntyi lehden saatua vihiä siitä, että kou-
lun rehtori oli kieltänyt tyttöjä pukeutumasta sääret paljastaviin vaat-
teisiin. Toimittajien kiinnostuksen herättivät myös rehtorin perustelut. 
Yhtäältä oppiminen edellytti hänen mukaansa ”fiksua”, siis peittävää 
pukeutumista, toisaalta pojat eivät rehtorin mukaan kyenneet keskit-
tymään opetukseen tyttöjen ”kaiken paljastavien” vaatteiden vuoksi. 
Samalla kun rehtori tuli kytkeneeksi oppimisen vaatetuksen peittä-
vyyteen, muokkasi hän pojista ryhmän, joka ei pysty toimimaan ratio-
naalisesti mikäli lähettyvillä on paljasta ihoa. Tytöiltä kukaan ei ollut 
vaivautunut kysymään mitään ennen toimittajia – heille teinitytöt oli-
vat kertoneet halunneensa ainoastaan olla muodikkaita.




Kahta vuotta aikaisemmin, vuonna 2010 brittiläinen The Sun -nimi-
nen lehti puolestaan kohahdutti englantilaisyleisöä otsikoimalla ”Muo-
tikatumme on pedofiilien taivas!” Tämänkertaisen otsikoinnin takaa 
löytyy halpavaateketju Primark, jonka valikoimissa oli noin 6–7-vuoti-
aille tytöille suunnattuja bikiniyläosia. Nämä vaaleanpunaiset, kultai-
sin tähdin koristellut vaatekappaleet herättivät huolta siksi, että ne oli 
topattu. Vielä kehittymättömän tytön ruumiin yhdistäminen aikuiseen 
naiseen viittaavaan toppaukseen tulkittiin tekevän tytöistä naisia en-
nenaikaisesti, minkä vuoksi yhtiötä syytettiin tyttöjen seksualisoimi-
sesta ja pedofiilien houkuttelemisesta. Yhtiö yritti vastata siihen kohdis-
tettuihin syytöksiin kertomalla, että se tarjosi asiakkailleen ainoastaan 
”Muotikatumme on pedofiilien taivas!” 
julisti The Sun vuonna 2010.
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sitä, mitä se halusi ostaa. Vasta kun konservatiivipuolueen silloinen joh-
taja David Cameron astui julkisuuteen ja jyrähti topattuja bikiniylä-
osia vastaan, yhtiö veti vaatteet pois markkinoilta ja lahjoitti jo saadut 
myyntivoitot hyväntekeväisyyteen.
Vuosituhannen vaihteessa Yhdysvalloissa, vuonna 1999, sen sijaan 
kohistiin Calvin Kleinin muotibrändin mustavalkoisista mainoskuvista. 
Niissä esiintyi joukko valkoisiin alusvaatteisiin puettuja lapsia, jotka 
pomppivat iloisen näköisinä sohvalla. Julkisuuteen levittyään kuvat 
määriteltiin vieläkin rajummin. Niitä kuvattiin ”lapsipornoksi”, ”pedofi-
liaksi” ja jopa ”pedofiilipornoksi”. Kolmannessa esimerkissä on kyse vas-
taavanlaisesta tapahtumaketjusta Atlantin takaa. Yhden Yhdysvaltain 
suurimmista vaatebrändeistä, Calvin Kleinin, oli määrä lanseerata las-
ten alusvaatemallisto keväällä 1999 ja sen lähtölaukaukseksi oli ajateltu 
New Yorkin muotiviikkojen aikana Times Squarella julkistettavaa mai-
noskampanjaa. Kun joitakin kampanjan kuvia painettiin muun muassa 
The New York Postiin muutamaa päivää ennen mainoskampanjan aiot-
tua aloituspäivää, syntyi valtaisa kohu, jossa vastakkain olivat vaateyh-
tiön markkinointiosasto ja niin sanottu suuri yleisö eli psykologeja, 
”amerikkalaisia perhearvoja” vaalivan konservatiivisen American Fa-
mily Associationin jäseniä ja New Yorkin silloinen pormestari Rudolph 
Giuliani. Kun vaateyhtiön markkinointikoneisto kertoi halunneensa 
luoda kampanjalla mielikuvaa ”perhevalokuvien lämmöstä ja spontaa-
niudesta”, kuvien vastustajien mielestä brändi oli mennyt liian pitkälle 
ja altisti viattomat lapset pedofiilien katseelle. Tällä kertaa huomio koh-
distui yhden mainoskuvan yhteen yksityiskohtaan: pikkupojan lököttä-
viin alushousuihin, joiden väitettiin piirtävän selvästi esille pikkupojan 
peniksen. Kuohunnan kestettyä muutaman päivän ajan Calvin Kleinin 
edustaja astui julkisuuteen ja ilmoitti nöyrästi, ettei yhtiö ollut täysin 
ymmärtänyt seurauksia, joita kuvat saattoivat joissakin katsojissa herät-
tää. Samalla se ilmoitti myös luopuvansa aikeestaan asettaa mainoksia 
julkiseen tilaan. Kun itse alusvaatteet aikanaan saapuivat kauppoihin, 
ne myytiin loppuun saman tien.
Esimerkkitapaukset artikuloivat yhden nykyiseen lapsuuskeskus-
teluun liittyvän teeman: ajatuksen siitä, että vaatteilla on potentiaalia 
seksualisoida lapsi, joka nähdään lähtökohtaisesti viattomana. Mediassa 
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Calvin Kleinin lasten alusvaatemainoskampanja 
synnytti pedofiliatulkintoja vuonna 1999.
käytävän tunnepitoisen keskustelun ytimessä on kysymys siitä, kuinka 
viattomuutta voidaan suojella vaatteilta, jotka lähettävät lapsesta ja hä-
nen kehostaan vääriä, siis seksuaalisia, signaaleja ympäristöön. Keskus-
telun sävyssä painottuu moraali ja etiikka – Suomessa toimii esimer-
kiksi Mainonnan Eettinen Neuvosto (MEN), joka ”antaa lausuntoja siitä, 
onko mainos hyvän tavan mukainen” (http://kauppakamari.fi/lautakun-
nat/men/). Britanniassa puolestaan julkaistiin ”pedofiilibikiniskandaa-
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lin” jälkeen raportti, jossa pohdittiin keinoja vastustaa kulttuuria, joka 
tuo seksuaalisesti eksplisiittisiä kuvastoja lasten ulottuville ja tekee pik-
kulapsista aikuisten katseen kohteita. Raportti antoi myös konkreettisia 
toimintaohjeita siitä, miten seksi saadaan lasten ulottumattomiin. (Bai-
ley 2011.) Myös Australiassa on julkaistu raportteja, joiden lähtökohtana 
on ajatus siitä, että kaupallinen yritysmaailma käyttää viattomia lapsia 
seksuaalisesti hyväksi (Rush and LaNauze 2006a, b).
Tämän artikkelin tarkoituksena on pohtia vaatteen, lapsuuden ja vi-
suaalisen esittämisen kompleksista suhdetta. Mistä oikeastaan on ky-
symys? Onko niin, että tietyt vaatteet seksualisoivat lapsen ennenaikai-
sesti? Vai onko niin, että seksualisointi-diskurssi rakentuu tietynlaisten 
taustaoletusten varaan ja tekee sen mukaisia tulkintoja lapsista ja vaat-
teista? Vuosituhannen alussa lapsista ja heidän vaatteistaan on tullut 
yhä näkyvämpi osa (media)kulttuuria. Vaateyhtiöt ovat alkaneet liittää 
myös lastenvaatteisiin ja etenkin niitä esittäviin kuviin sellaista hoh-
dokkuutta ja provosoivuutta, jota on totuttu näkemään vain aikuisten 
naisten muodissa. Tämän tarkoituksena on epäilemättä huomion herät-
täminen, mutta myös kuluttajien viekoittelu fantasiamaailmaan. Las-
ten muotivaatteet ja niiden visuaaliset representaatiot ovat yhdistelmä 
glamouria ja levotonta huolta lapsuuden lopusta – ristiriitainen yhdis-
telmä, joka on tunnusomainen muodille yleisemminkin. Muoti on risti-
riitojen leikkiä: minuuden ilmaisua ja oman identiteetin rakentamista 
sekä hyväksyttävyyden rajojen jatkuvaa koettelemista. Muoti heijastaa, 
mutta myös rakentaa lapsuuteen ja lasten kehollisuuteen liittyviä mer-
kityksiä. Lasten vaatteet ja niihin liittyvät keskustelut osoittavat, ettei 
moraali ole lastenkaan kohdalla vain sarja absoluuttisia totuuksia. Pi-
kemminkin se koostuu jatkuvasti muokkautuvista ja jatkuvan neuvot-
telun alaisuudessa olevista uskomuksista. Lastenvaateteollisuus tarjoaa 
kuluttajilleen sesongeittain vaihtuvia identiteettejä ja osoittaa moraa-
listen rajojen huokoisuuden. Tarkastelen tässä artikkelissa käsityksiä, 
joita lasten vaatteisiin liitetään. Osoitan, että lasten vaatteet osoittavat 
muotikulttuurin ristiriitaisuuden: luodessaan ihanteita, se myös kyseen-
alaistaa hyväksyttävyyden rajat. Samalla kun muoti ja vaatteet rakenta-
vat käsitystä ihanteellisesta lapsuudesta, ne pyrkivät myös kyseenalais-




Kysymys vaatteen, kehon ja seksuaalisuuden suhteesta ei ole uusi eikä 
se koske ainoastaan lapsia, vaikka siltä usein nykyisin vaikuttaakin. 
Itse asiassa päinvastoin: kysymys seksuaalisuudesta on yksi muodin-
tutkimuksen klassisimmista aiheista. Yksi keskustelun juonteista poh-
tii vaatteen ja moraalin suhdetta (Ribeiro 2003). Siinä vaatetetun ja 
paljaan kehon rajapinnasta tulee moraalisen väittelyn areena: esimer-
kiksi klassisessa maailmassa ennen ajanlaskun alkua liian paljastavaa 
tai liian suurieleistä vaatetusta pidettiin rikkeenä järkeä ja rationaali-
suutta vastaan. Juutalaiskristillisessä kulttuurissa keskustelu sai mora-
lisoivamman sävyn: paljastava pukeutuminen oli syntiä ja sellaisena 
rike Jumalaa vastaan. Erityisesti seksuaalisia mielleyhtymiä herättä-
vät vaatteet olivat tiukan sääntelyn kohteina. Vaatteiden sääntelyllä 
on muokattu käsitystä moraalisesta ja moraalittomasta, syntisyydestä 
ja synnittömyydestä samalla kun joihinkin vaatteisiin on liitetty eri-
tyisen voimakkaita seksuaalisia ja seksualisoivia merkityksiä. Seksu-
aalisiksi ja seksualisoiviksi mieltyvät vaatteet, kuten alusvaatteet, suk-
kanauhat ja korsetit, ovat yhtäältä lähellä ihoa. Toisaalta seksuaalisten 
konnotaatioiden tihentymiä ovat myös vaatteet, joiden leikkaukset pal-
jastavat kehon tai osan siitä, kuten selän, säären tai rintamuksen. Sek-
suaalisuuteen ja vaatteeseen kietoutuu myös sukupuoli ja luokka; sek-
suaalisiksi mieltyvät vaatteet ovat perinteisesti alaluokkaisten naisten 
vaatteita. Tästä syystä länsimaisessa mielikuvituksessa on yksi seksu-
aalinen naishahmo ylitse muiden: langennut nainen, prostituoitu. Hä-
nen hahmonsa ja ruumiin paljastava vaatetuksensa on muokkautunut 
ajan kuluessa, joka ilmaisee ainakin kahta seikkaa. Sitä, että vaatetus 
liittyy aina tavalla tai toisella seksuaalisuuteen, ja sitä, että seksuaali-
suuteen liittyy aina käsitys hyvästä ja pahasta, terveestä ja epäterveestä 
seksuaalisuudesta.
Seksuaalisuuteen ja vaatteeseen liittyvä diskurssi ei esitäkään sek-
suaalisuutta luonnonvoimana. Pikemminkin ”seksuaalisuus” tarkoittaa 
erilaisia kategorioita ja ”seksuaalisia tyyppejä”, kuten prostituoituja, ho-
moseksuaaleja ja muita kulttuurisesti marginalisoituja seksuaalisia ryh-
miä, joihin liittyviä vakiintuneita merkityksiä vaatteet kantavat muka-
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naan (Entwistle 2000, p. 201–202). Kyse ei olekaan seksuaalisuudesta 
sinänsä, vaan erilaisista seksuaalisista kategorioista ja niihin liittyvistä 
asenteista. ”Liian paljastavat shortsit” ja ”topatut bikiniyläosat” rakenta-
vat konnotaation ”huonon naisen”, huoran, kategoriaan. Lasten vaattei-
siin liittyvä sensaatiohakuinen uutisointi paljastaa myös sen, ettei puhe 
”seksuaalisuudesta” liity suvunjatkamiseen. Sen sijaan kyse on identi-
teeteistä, nautinnoista ja fantasioista. Tämän paljastavat Calvin Kleinin 
alushousukuvat, jotka ”piirtävät selvästi esiin pikkupojan peniksen”. Ku-
vien ympärille tiivistynyt närkästynyt puhe rakensi samalla kertaa ku-
vaa pikkupoikia vaanivasta homoseksuaalista (ja) pedofiilista. 
Muotiin ja lasten vaatteisiin liittyvä huolipuhe paljastaa, ettei ”sek-
suaalisuus” tarkoita seksuaalisuutta yleensä vaan viittaa muun muassa 
erilaisiin seksuaalisiin alakulttuureihin, ei-heteroseksuaalisuuteen ja 
epänormatiivisiin seksuaalisuuksiin. Valerie Steele (1996) onkin toden-
nut muodin olevan seksuaalipolitiikan keskeinen areena. Hänen mu-
kaansa etenkin fetisoitujen vaatekappaleiden – kuten korsettien ja to-
pattujen rintaliivien – valtavirtaistuminen on hämärtänyt käsitystä 
sitä, mitä on ”normaali” tai ”perverssi” seksuaalisuus. Yhtä lailla se on 
tehnyt esimerkiksi seksuaalisesti aktiivisen naisen hahmoon liittyvistä 
kielteisistä merkityksistä, kuten ”huoramaisuudesta” tai ”lutkamaisuu-
desta” ostettavia tyylejä, jotka löytävät yhä useammin tiensä myös pik-
kutyttöjen vaaterekeille. Samaan aikaan myös pikkupojista on tullut nä-
kyvämpiä muotikulttuurin toimijoita. Tämä liittyy erityisesti ”uuden 
miehen” kategorian syntyyn 1980- ja 1990-luvuilla, jolloin tarkasteltiin 
muun muassa sitä, kuinka ”muotitietoinen homoseksuaalinen identi-
teetti” vaikutti myös heteroseksuaalisten miesten kulutuskäyttäytymi-
seen (mm. Mort 1996; Nixon 1996). ”Uuden miehen” kategorian vaiku-
tus näkyy Calvin Kleinin mainoskuvassa. Samalla kun mainoksessa on 
tekeillä muotitietoinen ”uusi mies”, mainoksen herättämä närkästynyt 
keskustelu tuo esille myös käsitteen taustalla olevan kytköksen homo-
seksuaalisuuteen ja siihen liittyvään torjuntaan. Yhteistä sekä tyttöjen 
että poikien vaatteisiin liittyvissä keskusteluissa on, että huolta aiheut-
taa vaatteiden yhteys ruumiillisuuteen ja (torjuttuun) seksuaalisuuteen. 
Ongelmaksi koetaan, että vaatteet viestittävät nonverbaalisesti seksuaa-
lisesta ruumiillisuudesta, kun niiden pitäisi korostaa aseksuaalisuutta.
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Vaikka lasten vaatteiden synnyttämissä mediakohuissa korostuu 
käsitys siitä, että nykyhetki, nykyiset vaateyhtiöt ja niiden mainostoi-
mistot seksualisoisivat viattoman lapsen, tosiasiassa on niin, etteivät 
vaatteiden seksuaaliset merkitykset ole vain nykyhetken tuotetta. Päin-
vastoin vaatteisiin ja niiden väreihin, leikkauksiin, kuoseihin ja tyyliin 
kietoutuneet merkitykset ovat muokkautuneet ja muovautuneet vuosi-
satojen, jopa vuosituhansien kuluessa. Monista merkityksistä on myös 
tullut niin itsestään selviä, ettei niitä kyseenalaisteta kovin helposti. 
Vaatteet kantavat tiivistynyttä merkitystä samalla kun ne myös ovat ak-
tiivista merkitysten rakentamista. Aikaisempina vuosisatoina, ennen 
niin sanottujen modernien yhteiskuntien syntyä vaatteen ensisijaisena 
tehtävänä oli kertoa kantajansa luokkastatuksesta (Lipovetsky 1994). 
1900-luvun kuluessa etenkin modernin massamuotoisen vaateteolli-
suuden synnyn myötä luokan merkitys on vähentynyt ja sukupuoleen 
ja seksuaalisuuteen liittyvät merkitykset ovat korostuneet. Vaatetuk-
sen demokratisoitumiskehitys (English 2007) on tehnyt tilaa luoda vaat-
teilla yksilöllisempiä ja henkilökohtaisempia merkityksiä. Vaatteiden 
asema identiteetin – sukupuolen, seksuaalisuuden tai etnisyyden – ra-
kentajana korostuu. Kun lapsen ylle puetut vaatteet eivät puhukaan sa-
maa ”kieltä” yleisesti hyväksytyn lapsuuden käsityksen ja lapseen liitty-
vän identiteetin kanssa, on moraalisesti värittyneen keskustelun synty 
varsin odotuksenmukaista. Vaatteilla on ainutlaatuinen kyky provo-
soida tunteenomaista keskustelua juuri siksi, että niiden suhde kehoon 
ja seksuaalisuuteen on niin latautunut. Mitä näkyvämmäksi seksuaa-
lisuuteen viittaavat esitykset ovat tulleet aikuisten valtavirtakulttuu-
rissa, sitä kiihkeämmin seksuaalisuuteen suhtaudutaan myös lasten yh-
teydessä. Häiritseviksi koetut vaatteet, kuvat ja niistä käyty keskustelu 
osoittavat, miten vaate, kuva ja tulkinta sekoittuvat. Etenkin vahvojen 
tunteiden velloessa on helppoa osoittaa vaateyhtiöitä tai mainostajia ja 
väittää, että tulkinta hyökyy vaatteista ja kuvista. Harvoin pysähdytään 
miettimään, mikä saa näkemään ja tuntemaan sitä mitä näkee ja tun-
tee – ja miksi. Tämä kertoo muodin logiikasta: muodin onkin tarkoitus 
herättää ristiriitaisia tunteita (Arnold 2001, xiii). Lapsiin, vaatteisiin ja 
visuaaliseen esittämiseen liittyvät kuohahdukset ovat koulukirjamai-
sia esimerkkejä ”affektitaloudesta” (Ahmed 2004, p. 117–139). Tunnepi-
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toisissa reaktioissa korostuu ajatus siitä, että seksuaalisuus on vaattei-
den ja kuvien ominaisuus, joka hyökyy kuvista ja vaatteista tulkitsijaan. 
Artikkelin alussa antamieni esimerkkien ja niiden herättämien affek-
tisten reaktioiden toisteisuus kertoo siitä, etteivät tunnepitoiset tulkin-
nat sijaitse vaatteissa tai kuvissa. Sen sijaan ne kertovat, että ”lapsen” 
ja ”vaatteen” yhdistelmä muuttuu sitä tunnepitoisemmaksi, mitä enem-
män sitä kierrätetään. Sitä vahvemmaksi muuttuu myös tunne siitä, 
että ”seksualisointi” on tietynlaisten vaatteiden ja kuvien sisäinen omi-
naisuus. Tämänkaltaisella tunnetaloudella on paikka julkisuudessa. Yh-
täältä se synnyttää näkyvyyttä, toisaalta se muuntaa affektiset reaktiot 
taloudelliseksi pääomaksi.
Tuotteistetut tulkinnat
Tunteenomaisten tulkintojen kasaantuminen ja muuntuminen vaat-
teiden ja kuvien sisäisiksi ominaisuuksiksi näkyy siinä, kuinka häirit-
sevistä vaatteista ja kuvista puhutaan ja miten niitä määritellään. Mil-
laisia sanoja käytetään? Kun katsotaan alussa mainittuja esimerkkejä 
huomataan, että jokaisessa esimerkissä toistuvat vahvasti tunteisiin ve-
toavat, jopa sensaatiohakuiset sanat: ”vaatekohu”, ”pedofiilibikinit”, ”lap-
siporno”, ”pedofiiliporno” ja ”seksualisointi”. Merkillepantavaa on, että 
vaikka kukin esimerkki on omanlaisensa, niihin liittyvät määritelmät ja 
tunteenomaiset reaktiot ovat hyvin samanlaisia. Kussakin tapauksessa 
vaate määrittyy ensisijaisesti ongelmaksi, joka on selvitettävä. Huoli 
näyttää kiinnittyvän tietynlaisiin vaatteisiin samalla kun se sitoo ”huo-
lestuneet aikuiset” yhteen suojelemaan ”lapsuuden viattomuutta”, jota 
epäterveeseen seksuaalisuuteen ja lasten hyväksikäyttöön viittaavat sa-
nat pornosta pedofiliaan symboloivat. Huoli lapsista sitoo yksilöt ja yh-
teisön toisiinsa taistelussa ”pahaa muotiteollisuutta” vastaan samalla 
kun se muokkaa paljastavista vaatteista seksualisoivia. Sairaaksi luoki-
teltu seksuaalisuus sijoitetaan esimerkiksi pedofiilin hahmoon tai por-
nografiaan, jolloin molemmista tulee viattoman lapsuuden uhkia.
Tunteisiin vetoavien sanojen käyttö ja samojen sanojen toistuminen 
kiinnittää huomion siihen, etteivät tunteet sijaitse kohteissaan eivätkä 
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tunnepitoiset sanat vain kuvaile. Pikemminkin sanat ”seksualisoiva”, 
”pedofiilinen” tai ”lapsiporno” muokkaavat vaatteille ja kuville tietyn-
laista identiteettiä (ks. esim. Austin 1962; Ahmed 2004, p. 127). Yhtä hy-
vin nuorten teinityttöjen shortseista olisi voitu puhua ”muodikkaina 
kesävaatteina” kuten varsinaissuomalaisen koulun teinitytöt itse teki-
vät, Primarkin myymiä bikiniyläosia olisi voitu kuvata niiden vaalean-
punaisen värin kautta ”prinsessabikineiksi” ja pikkupoikien alushousut-
kin olisi voitu nähdä käytännöllisinä ja asiallisina viattoman valkoisina 
vaatekappaleina. Näin ei tapahtunut siksi, että vaatteen ja lapsuuden 
välinen sidos on muokkautunut toisenlaiseksi aiempien assosiaatioiden 
mukana. Seksuaalisin assosiaatioin latautuneet tulkinnat ovat muodos-
tuneet ja kiinnittyneet vaatteisiin ajan kuluessa niin, ettei niitä tarvitse 
kyseenalaistaa – saati selittää. Tätä tukee se, että samalla kun vaatteista 
ja kuvista käytetyt luonnehdinnat ovat hyvin samanlaisia, kohujen 
kontekstit ovat puolestaan varsin erilaiset. Kesän 2012 shortsikohu pai-
kantuu Suomeen, vuoden 2010 ”pedofiilibikinikohu” Britanniaan, kun 
taas vuoden 1999 ”lapsipornomainos” Yhdysvaltojen itärannikolle New 
Yorkiin. Ajallinen ja maantieteellinen etäisyys korostaa tulkintojen pyr-
kimystä kasautua ja muokkautua tuotteiksi. Ne ovat jonkinlaisia vaat-
teiden ja kuvien mukana seuraavia kylkiäisiä. Tulkinta ostetaan samaan 
tapaan kuin tuote.
Calvin Klein: Brändi tabujen rikkojana
Vaatteiden mukanaan kantamat ja ajan saatossa muodostuneet merki-
tykset ja affektit hyödyttävät myös brändejä niiden imago- ja identiteet-
tityössä. Identiteetin on oltava yhtenäinen, jotta se olisi uskottava, ja sen 
tulee ilmetä kaikessa, mitä yhtiö tekee (Holt 2004). Calvin Kleinin brändi 
on hyvä esimerkki siitä, kuinka se on systemaattisesti rakentanut identi-
teettiään provosoivana tabujen rikkojana aina 1970-luvulta lähtien (Gai-
nes 1994). Vuosien saatossa brändin nimestä itsestään on tullut merkki, 
jonka tehtävä on synnyttää kuluttajien mielessä mielikuvia uskaliaisuu-
desta ja rajojen rikkomisesta ja näihin liittyvistä tunteista. Kiinnostavaa 
kyseisessä brändissä on se, että sen aiheuttamat kohut ovat usein liitty-
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neet nimenomaan lapsiin. Esimerkiksi 1980-luvun alussa kohistiin lapsi-
malli ja -näyttelijä Brooke Shieldsistä. Tuolloin 15-vuotias nuori työsken-
teli Calvin Kleinin farkkumallina ja melua herätti hänen tähdittämänsä 
televisiomainos. Kyseisessä mainoksessa, joka löytyy myös Youtubesta, 
Shields viheltää lapsenomaisesti tunnettua melodiaa ”Oh My Darling 
Clementine” (suom. ”Polkupyörä”) ja lausuu kulmiensa alta katsellen 
”Haluatko tietää, mitä tulee minun ja Calvinieni väliin? Ei mitään.” Lau-
setta pidettiin pöyristyttävänä kahdesta syystä: sen tulkittiin viittaavan 
joko siihen, ettei Shieldsillä ollut farkkujensa alla alushousuja tai sii-
hen, että lapsimallin ja yhtiön omistajan, Calvin Kleinin välillä vallitsi 
epäsopiva suhde (Vänskä 2012, p. 147–148).
”Shields-gate” on kuitenkin vain yksi useista kohuista, joita yhtiön 
on onnistunut vuosien varrella synnyttämään. Klein on amerikkalaisen 
puritanistisen moraalin kyltymätön kriitikko ja yhtiön maine on raken-
tunut pitkälti sen sekä suunnittelijan seksuaalisen ambivalenssin va-
raan. Klein on härnännyt kampanjoillaan usein nimenomaan lapsuu-
den viattomuuteen liittyvää kulttuurista tabua, mutta yhdistänyt sen 
samalla myös homoseksuaalisuuteen, pornografiaan ja pedofiliaan. ”Uu-
den miehen” diskurssissa yhtiöllä on kiistämätön paikkansa – 1980-lu-
vulla yhtiö teki miesten alusvaatemuodista sekä miehestä katseen ja 
halun kohteena puheenaiheen markkinoimalla valkoisia puuvillabokse-
reita mainoskuvilla, joiden malleina nähtiin bodattuja ja öljyttyjä mies-
malleja (Bordo 1999). Vuonna 1992 yksi tällainen kampanja kuohutti, 
kun malli, räppäri ja näyttelijä Mark Wahlberg alias Marky Mark esit-
teli alusvaatemainoksessa lihaksikasta vartaloaan ja kehuskeli, ettei 
ole enää neitsyt, ”vaikka mun äiti muuta luuleekin”. Muutamaa vuotta 
myöhemmin sävy muuttui, mutta provosoivuus säilyi – nyt brändi lan-
seerasi parfyymimainoskampanjan, joka tarjosi pullotettua ”pakkomiel-
lettä miehille”, Obsession for Men. Parfyymin lisäksi pakkomielteeksi 
tarjottiin myös uutta mallikasvoa, amatsonimaiset ja aikuisen naisen 
näköiset supermallit syrjäyttävää Kate Mossia. Parfyymimainoksissa 
hänen hento ja lapsenomainen ruumiinsa vihjasi, ettei hajuvesi kenties 
ollutkaan ainoa pakkomielle, jota kuluttajille tarjottiin. Aikaisempien 
mainoskampanjoiden haluttavan miehen paikan oli nyt ottanut hal-
tuunsa lolitamainen pikkutyttö. Klein jatkoi aikuisen (miehen) lapsiin 
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kohdistaman pedofiilisen halun tabun härnäämistä vuoden 1995 fark-
kukampanjassa. Tällä kertaa mainosten ja niissä poseeraavien nuorten 
nähtiin assosioituvan halvalla tuotettujen pehmopornoelokuvien maail-
maan. Televisiomainoksissa – jotka ovat löydettävissä Youtubesta – mal-
lit esiintyvät kameralle puujäljitelmäseinän edessä samalla kun kame-
ran takaa kuuluu möreä miehen ääni, joka kyselee malleilta pääasiassa 
heidän ulkonäköönsä liittyviä asioita. Tämä, aivan kuten lasten alusvaa-
tekampanja vuodelta 1999, vedettiin pian julkistamisensa jälkeen pois 
markkinoilta, koska sen tulkittiin promovoivan ”lapsipornoa”. (Vänskä 
2012, 148.)
Edelliset esimerkit osoittavat, kuinka systemaattisesti esimerkiksi 
Calvin Kleinin brändi on muovannut brändi-identiteettiään vuosikym-
menten ajan kierrättämällä vahvoja tunteita ja torjuntaa herättävää ku-
vastoa. Yhtiö on kyennyt synnyttämään tietynlaisen tulkinnallisen ja 
affektisen reagoimisen kaavan, jolla kyseisen brändin mainontaa tulee 
tulkitaa aina kun ”Calvin Kleinin” nimi mainitaan. Voi hyvin sanoa, että 
brändi on kouluttanut kuluttajia katsomaan, merkityksellistämään ja 
kokemaan kuviaan ja tuotteitaan tietyllä tavalla. Brändi ja sen mainonta 
on kuin koelaboratorio, jossa on ajan kuluessa kehitetty tarkoitushakui-
nen shokeeraamisen kaava. Kyseisen yhtiön mainonnassa ei ole enää 
kyse vain vaatteista. Sen sijaan pääosaa näyttelevät tunteet ja tunnepi-
toisten reaktioiden kalastelu, joihin pyritään visuaalisella maailmalla, 
jossa aikuisuus liitetään lapsuuteen seksuaalisuuden kautta.
Tunnen, siis kulutan
Siinä missä shortsien ja topattujen bikiniyläosien aiheuttamat tunne-
kylläiset reaktiot liittyvät suoraan tiettyyn vaatekappaleseen ja kerto-
vat vaatteisiin kasautuneesta emotionaalisesta historiasta, Calvin Klei-
nin pikkulasten alusvaatteita mainostaneen kampanjan herättämissä 
tunteissa ei suoranaisesti tai ainakaan yksinomaan ollut kyse vaatteista. 
Mainoksen alusvaatteet eivät olleet ongelman ydin vaan se, miten yksi 
lapsista oli kuvattu: kuva näytti ”piirtävän selvästi esiin pikkupojan pe-
niksen” alushousujen alla (Vänskä 2012, p. 140). Calvin Kleinin mainok-
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sen kohdalla ei voidakaan puhua pelkästään vaatteen aiheuttamasta 
reaktiosta, kuten shortsien tai topattujen bikiniyläosien kohdalla. Kyse 
on pikemminkin siitä, miten mainoksen nähneet tulkitsivat Calvin Klei-
nin brändiä. Tätä tukee sekin, ettei suurin osa mainoksen herättämästä 
puheesta koskenut alushousuja vaan vaateyhtiötä. ”Calvin Klein” on 
merkki, johon on kasautunut paljon tunnetta ja tulkintaa, jossa seksuaa-
liseen toiseuteen liittyvillä merkityksillä on keskeinen sija.
Affektitalouden näkökulmasta katsottuna Calvin Kleinin brändi on-
kin mainio esimerkki siitä, kuinka muotituotteita myyvät yhtiöt pyrki-
vät vaikuttamaan kuluttajiin. Ne eivät pyri kertomaan tuotteesta, vaan 
herättämään tunteita. Mainonnantutkimuksessa on tiedetty jo kauan, 
että erilaisilla tunteilla ja affektisilla reaktiolla on merkittävä vaikutus 
siihen, kuinka mainostettaviin tuotteisiin ja niitä myyviin brändeihin 
suhtaudutaan (ks. esim. Bagozzi et.al. 1999). On esitetty, että tunteet oh-
jaisivat kuluttajia jopa brändiin liittyviä uskomuksia enemmän, ja että 
etenkin muotivaatteiden kulutus liittyisi ensisijaisesti vaatteiden syn-
nyttämiin mielihyvän tuntemuksiin (Kempf 1999; Fiore 2004). Koska eri 
muotibrändien valmistamat tuotteet eivät juuri eroa toisistaan, olen-
naisia erottavia tekijöitä ovat kuluttajissa syntyvät subjektiiviset ja vah-
vat tuntemukset. Ne kiinnittävät hänet brändiin – tai vaihtoehtoisesti 
erottavat siitä. Muodin kuluttamisen ja affektien suhdetta on toistai-
seksi tutkittu yllättävän vähän, joten mitään varmaa aiheesta on vaikea 
sanoa.
Joka tapauksessa Calvin Kleinin lasten alusvaatemainoksesta synty-
nyt kohu tuntuisi viittaavan siihen, miten brändi kykeni hyödyntämään 
sille edeltävien vuosikymmenten saatossa kasautunutta mainetta sek-
suaalisia tabuja koettelevana ja vahvoja tunteita herättävänä yhtiönä. 
Tässä suhteessa ”tapaus Calvin Klein” kuvittaa mainonnan tutkimuk-
sessa tehtyjä havaintoja, joiden mukaan ihmisten aiemmilla tunteilla ja 
kokemuksilla on erittäin suuri vaikutus siihen, millaisia tuntemuksia ja 
kokemuksia sama brändi herättää tulevaisuudessa (Cowley 2007). Onkin 
varsin todennäköistä, että kuohunnan synnytti viimekädessä pikkupo-
jan ja tämän alushousujen päälle aseteltu brändin logo. Se lienee avain 
ymmärtää yhdysvaltalaisten kuluttajien reaktioita – se laukaisi toden-
näköisesti assosiaatioiden ketjun, ja toi pintaan muistikuvia yhtiön edel-
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tävistä mainoskampanjoista ja niistä käydyistä keskusteluista. Tämä 
on todennäköistä myös siksi, että vaatemainonnasta löytyy paljon ku-
vamateriaalia, jossa pikkulapset hyppivät sohvilla samaan tapaan kuin 
Calvin Kleinin mainoksessa, mutta eivät synnytä vastaavia, jos min-
käänlaisia reaktioita. Voi myös olla, että brändin pyrkimys oli nimen-
omaan keskustelun ja tunnemyrskyn aikaansaaminen niissä konserva-
tiivisiksi tiedetyissä ryhmissä, jotka keskusteluun antautuivatkin. Näin 
brändi saattoi pönkittää asemaansa tabujen rikkojana ja puhutella niitä 
kuluttajia, jotka haluavat synnyttää brändivalinnoillaan assosiaatioita 
omasta vapaamielisyydestään.
Vaatteiden alta paljastuva luokkainho
Kaikki vaatteiden ja kuvien synnyttämät tulkinnat ja affektiset reak-
tiot ovat viime kädessä yhteydessä myös siihen, kuinka lapsi ja lapsuus 
ymmärretään yhteiskunnallisesti. Kuten esimerkeistä käy ilmi, reaktioi-
den alta paljastuu käsitys lapsesta viattomana. Vaikka kuviin ja vaattei-
siin liittyvä kuohunta väittää, että viattomuuden turmeleminen on on-
gelma, voi yhtä hyvin kysyä, eikö ongelma oikeastaan synny siitä, että 
lapsuus halutaan nähdä niin vahvasti viattomana? Ristiriitoja synnyt-
tää se, että samalla kun lapset on vedetty mukaan kulutuskulttuuriin 
ja heistä kasvatetaan pienestä pitäen aikuismaisia kuluttajia, lapsuus 
halutaan myös nähdä aikuisten maailmasta jyrkästi erotettuna saa-
rekkeena. Reaktioissa jää huomaamatta, ettei viattomuus suinkaan ole 
markkinavapaata vyöhykettä. Päinvastoin, se on noin 250 vuoden mit-
taisen tuotteistuksen ja tuotekehityksen tulosta. Viattomuudella on oma 
visuaalinen kielioppinsa ja se on kiedottu myös aivan tietynlaisiin, ruu-
miin peittäviin vaatteisiin (Vänskä 2012, p. 93). Vaikka viattomuuden ide-
ologiseen rakenteeseen kuuluu ajatus lapsuuden ja aikuisuuden maail-
mojen terävästä erottamisesta, todellisuudessa viattomuus on aikuisten 
luoma ja toisia aikuisia varten tarkoittama käsite ja rahakas tuote.
On myös kiinnostavaa huomata, kuinka ”seksualisoiviksi” luokitel-
tuja vaatteita ja kuvia peilataan nimenomaan viattomuuden suureen 
kertomukseen kuvineen, vaatteineen ja tunteineen. Yhtä hyvin – itse 
27
vänskä  –  Lapsipornoa! Pedofiliaa! Lasten hyväksikäyttöä!
asiassa paremminkin – niitä tulisi tarkastella suhteessa viattomuuden 
toiseen eli sensuaalisen ja seksuaalisen lapsen historiaan. Samalla kun 
viattomuuden diskurssia juurrutettiin 1800-luvun mittaan, synnytet-
tiin myös seksuaalisen lapsen historia (Egan and Hawkes 2010). Tätä ta-
rinaa kehystää pääasiassa negatiivinen ja ongelmalähtöinen puhe esi-
merkiksi ”masturboivan lapsen ongelmasta” ja työväenluokkaisista 
villeistä ja rötöstelevistä ”ongelmalapsista”. 1900-luvulla sävy muuttui 
positiivisemmaksi, kun kehityspsykologinen diskurssi ryhtyi Sigmund 
Freudin jalanjäljissä puhumaan lapsen seksuaalisen kehityksen asteista. 
1960–1970-luvuilla lapsen seksuaalisuus liitettiin puolestaan seksuaali-
seen vallankumoukseen ja seksuaalisesti vapaampaan tulevaisuuteen. 
(Vänskä 2012, p. 154–156.) Viime vuosikymmenten kuluessa seksuaali-
suuden asema puheessa on säilynyt, mutta siihen on jälleen ilmaantu-
nut huoli, jossa kaikuu 1800-lukulaisen ongelmapuheen sävy.
Seksuaalisen lapsen historia näkyy myös kuvissa ja vaatteissa. Klas-
sisena esimerkkinä ovat esimerkiksi Lewis Carrollin ottamat valoku-
vat Alice Liddellistä ja Julia Margaret Cameronin kuvat sensuelleista 
lapsista 1800-luvulta tai Sally Mannin ja Robert Mapplethorpen va-
lokuvat 1970–80-luvuilta. Sama visuaalinen historia näkyy monissa 
Calvin Kleinin alusvaatemainoksissa ja nykyisissä pikkutyttöjen biki-
nikuvissa. Olennaista näissä vaatteissa ja lapsia esittävissä kuvissa on 
se, että niissä aktivoituu myös luokkaan liittyviä merkityksiä ja tun-
teita: eräs modernin seksuaalisen lapsen keskeisiä määrittelijöitä oli tä-
män ”alaluokkaisuus” ja siihen kytkeytyvä inho. Siinä missä viaton lapsi 
mieltyi keskiluokkaiseksi, enkelimäiseksi ja lähes ruumiittomaksi lap-
sen ihanteeksi, seksuaalinen lapsi yhdistettiin työväenluokkaisuuteen, 
löyhämoraalisuuteen ja ruumiillisuuteen. ”Löyhämoraalisuus” liitettiin 
myös paljastaviin vaatteisiin, ja niiden oletettiin kertovan kantajansa 
seksuaalisesta vapaamielisyydestä. Nykyisten vaate- ja mainoskohujen 
alta paljastuukin lapsen viattomuuden suojeluun verhottu ”luokkainho” 
(Tyler 2006). Huolipuhe ei pyri lasten suojeluun, vaan kontrolloimaan 
keskiluokkaisen viattomuuden ulko- tai alapuolelle sijoitettua alaluok-
kaisuutta ja siihen liitettyä seksuaalisuutta. Toisin sanoen luokkainhon 
pohjimmainen tarkoitus on säilyttää viattomuuden ja seksuaalisuuden, 
keskiluokkaisuuden ja alaluokkaisuuden välinen valtahierarkia. Se mo-
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raalinen närkästys, jota seksuaalisuuteen viittaavat kuvat ja vaatteet 
herättävät, rakentaa ja ylläpitää rajaa lapsista huolehtivien ”meidän” ja 
lapsia seksuaalisesti hyväksikäyttävien ”niiden” välille. Se myös vahvis-
taa viattomuuden asemaa tavoiteltavampana identiteettinä. Tuohtumus 
on myös keino käsitellä seksuaalisuuteen liittyvien assosiaatioiden he-
rättämää inhoa ja ahdistusta.
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Kuluttajakuvan ja markkinointiajattelun murros  
pankkimainoksissa 70- ja 80-luvuilla
Liina Puustinen
Artikkelissa tarkastellaan, miten suomalaisten pankkimainosten 
kuluttajakuva muuttui 1970–80 luvuilla, ja miten tämä liittyi 
asiakassuhdemarkkinoinnin näkökulman kehittymiseen suomalaisessa 
kulutusyhteiskunnassa. Michel Foucault’n hallintamentaliteetin 
teorian sekä kriittisen markkinoinnin ja kulutuskulttuurin tutkimuksen 
mukaisesti mainonta ja markkinointi nähdään hallinnan muotoina, 
joilla pyritään puhuttelemaan ihmisiä kuluttajina tarjoamalla heille 
erilaisia subjektiasemia. Empiirinen laadullinen analyysi pohjaa 
pankkimainoksiin, joita on kerätty kahdesta aikakauslehdestä. 
Pankkimainosten kuluttajia esitetään 1970-luvulla pääosin 
rationaalisiksi taloudellisiksi subjekteiksi, joita pankki kuitenkin 
opastaa ja neuvoo rahankäytössä kuin holhokkeja. Lähestyttäessä 
1980-lukua kuluttajakuva muuttuu ja asiakasta aletaan puhutella 
tasavertaiseksi kumppaniksi. 
31
puustinen  –  Holhokista kumppaniksi 
Kulutussosiologit Turo-Kimmo Lehtonen ja Mika Pantzar (2002) ovat 
tutkineet säästäväisyyden eetosta ja hyvän elämän mallin luomista 
1950-luvun suomalaisissa pankkimainoksissa. Heidän mukaansa pan-
kit pyrkivät tuolloin kouluttamaan suomalaisia säästämään. Askeet-
tisuuden käytännöillä pyrittiin ohjaamaan tietynlaisia kuluttamisen 
tekniikoita, pääosin lykkäämällä kuluttamista tulevaisuuteen. Tähän 
tutkimukseen valitulla ajanjaksolla, 1970–1980-luvuilla, pankkimainos-
ten painopiste siirtyi yhä enemmän säästämisestä luoton ottamiseen 
ja kuluttamiseen. Kyseisinä vuosikymmeninä pohjoismaisen hyvin-
vointi- ja kulutusyhteiskunnan mallia vakiinnutettiin Suomessa (ks. 
Heinonen and Konttinen 2001; Kortti 2003; Lammi 2006). Tultaessa 
1970-luvulle valtaosa kansalaisista oli jo tottunut kuluttajiksi ja kauppo-
jen asiakkaiksi pois omavaraisesta kotitaloustuotannosta. Samoihin ai-
koihin tapahtui myös murros markkinointiajattelussa, joka muutti yri-
tysten suhtautumista asiakkaisiin ja näkyi muun muassa mainonnan 
representaatiossa. 
Kriittisessä markkinoinnin ja kulutuksen tutkimuksessa on viime ai-
koina kirjoitettu Michel Foucault’n ajatuksiin pohjautuen kuluttajan ja 
markkinoijan valtasuhteesta, siitä miten markkinoijat pyrkivät hallin-
noimaan vapaita kuluttajia (mm. Zwick and Dholakia 2004; Eräränta 
and Moisander 2006; Moisander and Eriksson 2006; Puustinen 2008; 
Becket and Nayak 2008; Zwick et al. 2008; Moisander et al. 2010; Becket 
2012; Cova and Cova 2012;  Shankar et al. 2006). Tässä artikkelissa pyrin 
osallistumaan tähän keskusteluun tarkastelemalla hallintamentalitee-
tin (Foucault 1983; Dean 1999) näkökulmasta sitä, millaista kuvaa ku-
luttajasta pankkimainokset rakensivat suomalaisissa aikakauslehdissä 
1970- ja 1980-luvuilla. Tarkastelen siis laadullisen empiirisen aineiston 
valossa sitä, miten pankkimainokset esittivät ja puhuttelivat kuluttajia. 
Toisin sanoen, millaisia subjektiasemia pankkimainosten katsojille tar-
jottiin 1970–80 -luvuilla? Mainosten tarjoamat kuluttaja-asemat muut-
tuvat kiinnostavasti asiakassuhdemarkkinoinnin näkökulman leviämi-
sen myötä. Näkökulma painottaa asiakkaan näkemistä tasavertaisena 




Mainonta ja kuluttajien hallinta 
Mainonta on viestinnän muoto, joka kiteyttää kullekin kulttuurille ja 
aikakaudelle tyypillisiä ajattelumalleja, arvoja, odotuksia, ihanteita ja 
unelmia (mm. Leiss et al. 1990), siksi se soveltuu hyvin kulttuuristen 
subjektiasemien tarkasteluun. Mainonta pyrkii hallinnoimaan ihmis-
ten ostamista, sen tavoitteena on siis mobilisoida ihmisiä osallistumaan 
markkinoille kuluttajan tai ostajan asemassa (Miller and Rose 1997). Hal-
linnan käsitteellä tarkoitetaan erilaisia tapoja, joilla ohjaillaan ja muo-
toillaan ihmisten käyttäytymistä. Modernissa yhteiskunnassa hallinta 
ei tarkoita ainoastaan valtion ja julkisinstituutioiden harjoittamaa po-
liittista hallintoa, vaan se on usein hallinnan hallintaa (conduct of con-
duct), jolla pyritään ohjaamaan ihmisiä hallitsemaan itseään tietyllä 
tavoin. (Foucault 1991; Dean 1999.) Hallinnalla pyritään vaikuttamaan 
vapaiden yksilöiden itseohjautuvuuteen (Rose 1999, p. 65–66; Kaisto 
and Pyykkönen 2010, p. 11). Hallinnan metodiikan tutkija Mitchell Dean 
(1999, p. 11) korostaa, että hallinta on enemmän tai vähemmän laskel-
moitu ja rationaalinen käytäntö, jota harjoittavat monenlaiset viran-
omaiset ja yhteiskunnan tahot. Hallinta käyttää erilaisia tekniikoita ja 
tiedon muotoja, joilla pyritään muotoilemaan yksilöiden käytöstä vai-
kuttamalla haluihin, pyrkimyksiin, intresseihin ja uskomuksiin. 
Mainonta ja markkinointi voidaan nähdä yhtenä laskelmoituna 
hallinnan käytäntönä, jolla pyritään vaikuttamaan yksilöiden toimin-
nan mahdollisuuksiin markkinoilla (Moisander et al. 2010, p. 74; Hod-
gson 2002; Shankar et al. 2006; Skålen et al. 2006; Beckett and Nayak 
2008; Zwick et al. 2008; Beckett 2012). Visuaaliset esitykset, kuten media-
mainonta, palvelevat kuluttajien hallinnan työkaluina. Hallinnan aja-
tukseen kuuluu se, että ihmisillä on tietty vapauden alue toimia sosiaa-
listen, poliittisten ja taloudellisten rakenteiden puitteissa. Mainonta ei 
siis pakota ihmisiä toimimaan tietyllä tavalla, mutta se puhuttelee ylei-
söään kuluttajiksi ja pyrkii saamaan ihmiset liikkeelle tarjoamalla tie-
tynlaisia subjektiasemia (Miller and Rose 1997). Hallinta muodostaa ih-
misistä subjekteja, minuuksia, persoonia ja toimijoita (Dean 1999, p. 23). 
Foucault’n (1980; 1982) mukaan prosessi, jossa yksilöistä tehdään subjek-
teja, on kytköksissä valtaan ja tietoon. Hallinnan analytiikassa on kyse 
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samanaikaisesti yksilön subjektivoinnista ja objektivoinnista. Subjekti 
nähdään samalla sekä hallinnan ja vallankäytön kohteeksi että itsensä 
ja olemassaolonsa aktiiviseksi työstäjäksi (Kaisto and Pyykkönen 2010). 
Markkinointi pyrkii hallinnoimaan kuluttajaa tekemällä tästä sekä koh-
teen että muotoilemalla tästä vapaan subjektin (Beckett 2008, p. 300). 
Markkinoinnissa on siis kyse pehmeästä suostuttelusta, johon kohde 
voi osallistua vapaasta tahdostaan. Yhtä hyvin mainosten tavoiteyleisöt 
voivat olla täysin välinpitämättömiä mainosten puhuttelua kohtaan tai 
ryhtyä jopa vastustamaan sitä. Mainonnan tarjoamat subjektiasemat, 
tässä tapauksessa kuluttaja-asemat, ovat tämän tutkimuksen tarkaste-
lun kohteena.
Markkinoinnin murros ja asiakassuhdemarkkinointi
Yritykset ovat pyrkineet ohjailemaan kuluttajia kautta markkinoinnin 
historian, mutta hallinnan tavat ovat muuttaneet muotoaan (Skålen et 
al. 2006; 2008). Markkinoinnin tutkijoiden mukaan 1970–1980 -luvuilla 
markkinoinnin kuluttajakuvassa tapahtui käänne, kun painopistettä 
siirrettiin yhä enemmän asiakkaan näkökulman huomioimiseen sekä 
kuluttajan näkemiseen aktiivisena yksilönä. Tätä ennen hallinnan men-
taliteetti oli perustunut massamarkkinointiin. 
1970–1980-luvuilla nousi lukuisia uusia markkinointisuuntauksia, 
kuten elämysmarkkinointi, yhteistyömarkkinointi, tietokantamarkki-
nointi ja suhdemarkkinointi (Relationship Marketing, RM). Suuntauk-
sia yhdisti se, että ne perustuivat markkinoiden lohkomiseen erilaisiin 
segmentteihin ja yksilöllisen kuluttajan ideaan. Näistä keskeisimmäksi 
muodostui suhdemarkkinointi. (Cova and Cova 2012, p. 152.) Suhdemark-
kinoinnin edustajat (mm. Berry 1983; Grönroos 1990; Peppers and Rogers 
1993) kritisoivat massanäkökulmaa siitä, että se keskittyi myynnin vaih-
toarvoon, se ei kyennyt ottamaan asiakkaita huomioon yksilöinä eikä se 
tehnyt eroa uskollisten ja tuotetta tai palvelua vaihtavien asiakkaiden 
välillä. 
Akateemisessa markkinoinnin tutkimuksessa laajempi suhdemark-
kinointi esiintyi jo 1950–60 -luvuilla, jolloin siinä korostettiin suhteiden 
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luomisen merkitystä kaikkien tuotantoprosessin osapuolien välillä. Käy-
tännön markkinointiin se alkoi levitä laajemmin 1970-luvulla (Skålen et 
al. 2008, p. 98–104), ja siitä muotoutui niin kutsuttu asiakassuhdemark-
kinoinnin (Customer Relationship Marketing, CRM) näkökulma, joka 
keskittyi erityisesti tuotantoprosessin loppukäyttäjään (Missitus et al. 
2006). Suhdemarkkinoinnin pyrkimys oli hallinnoida yksilöllisiä asiak-
kaita kutsumalla heitä dialogiin ja yhteistyöhön yrityksen kanssa (Bec-
ket and Nayak 2008; Beckett 2012 ). Zwickin ja Dholakian (2004) mukaan 
asiakassuhdemarkkinoinnin käytäntö tuotti diskursiivisesti nykyisin 
vallalla olevan idean yksilöllisestä kuluttajasta. 
Asiakassuhdemarkkinointi pyrkii siis hallinnoimaan vapaata ku-
luttajasubjektia, homo economicusta, pyrkimällä tämän lähelle ja voit-
tamaan asiakkaan luottamuksen. Asiakassuhdemarkkinointi sisältää 
erilaisia hallinnallisia tekniikoita, joilla kuluttajista kerätään tietoa ja 
heitä luokitellaan kulutustapojen perusteella segmentteihin. Uuden in-
formaatioteknologian leviäminen vauhditti asiakastietokantojen ke-
hittymistä 1970–1980-luvuilla (Zwick and Dholakia 2004; Missitus et 
al. 2006). Niiden avulla asiakkaista kerättyä tietoa pystyttiin hyödyntä-
mään tehokkaasti kohdemarkkinoinnissa.
Pankkien toiminnassa asiakastietokantojen ylläpitäminen on ollut 
keskeistä jo alusta alkaen, ja esimerkiksi Britanniassa finanssisektori on 
ollut etunenässä omaksumassa suhdemarkkinointia (Hodgson 2002, p. 
324). Suomessa pankkisäätelyn purkaminen vuonna 1978 lisäsi kilpai-
lua pankkien kesken ja innosti uusien markkinointistrategioiden käyt-
töönottoon (Kuusterä 1997). Markkinoinnin historioitsijoiden mukaan 
asiakassuhteen huomioiminen on kuitenkin näkynyt käytännön liike-
toiminnassa jo ennen asiakassuhdemarkkinoinnin nousua (Skålen et 
al. 2008, p. 98–104; Grönroos 2000, p. 23; Fullerton 1988; Sheth and Par-
vatiyar 1995). Myös pankkien markkinoinnissa on Yhdysvalloissa ke-
rätty tietoa asiakkaista ja käytetty markkinoiden segmentointia ja koh-
demarkkinointia sukupuolen, iän ja kansallisen alkuperän mukaan jo 
1800 –luvun lopulla, ja segmentointi oli levinnyt laajalle pankkimainon-
nassa 1920-luvulla (Germain 2000, p. 55). Suomeen segmentoinnin ja 
suhdemarkkinoinnin orastavat ajatukset tulivat kuitenkin vasta sotien 
jälkeen.
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Suomalainen talous ja pankit 1970- ja 1980-luvuilla 
Makrotasolta tarkasteltuna suomalaisen kulutusyhteiskunnan ja pank-
kitoiminnan kehitys 1970- ja 80-luvuilla seuraili mielenkiintoisella ta-
valla markkinointiajattelun muutosta. Kulutusyhteiskunnan ja kulut-
tajuuden rakennuksen projekti lähti Suomessa voimalla käyntiin vasta 
1960-luvulla sotien jälkeen. Minna Lammi (2006) on kirjoittanut moder-
nin kuluttajakansalaisen rakentamisesta vuosien 1920–1969 aikana suo-
malaisissa lyhytelokuvissa (myös Lammi and Pantzar 2002). Hänen mu-
kaansa valistushenkisissä lyhytelokuvissa suomalaisesta talonpojasta 
pyrittiin luomaan ”enemmän tai vähemmän hienovaraisesti ja tietoi-
sesti kuluttajaa, joka osaisi toimia markkinoilla taloudellisesti, harkitse-
vasti ja viisaasti” (Lammi 2006, p. 245). 
Merkittävä sosiaalinen ilmiö 1970-luvun alussa oli maaltamuutto 
kaupunkeihin, mikä loi edellytyksiä urbaanin palvelu- ja kulutusyhteis-
kunnan kehittymiselle. Myös hyvinvointi oli kohonnut merkittävästi. 
(Heinonen and Konttinen 2001, 2010.) Maailman talous alkoi heiketä 
vuodesta 1973 lähtien ja maailmalla vallinnut öljykriisi vaikutti myös 
Suomen talouden kuumenemiseen ja inflaatioon. Talouskasvu pysyi 
kuitenkin yllä idän kaupan ja vahvan kotimaisen kysynnän ansiosta, 
työttömyys oli alhaista. (Kuusterä and Tarkka 2011, p. 351–387.)
Suomessa teollistuminen tapahtui myöhemmin ja huomattavasti no-
peammin kuin muissa läntisissä teollisuusmaissa. Suomalaisen kulu-
tusyhteiskunnan kehitys alkoi jo 1900-luvun alussa, mutta se oli lähes 
pysähdyksissä 1930-luvun lamasta aina sotien jälkeisen säännöstelyn lop-
puun 1950-luvun puoliväliin (Lammi and Pantzar 2002, p. 3). Tämä näkyy 
myös markkinoinnin ja mainonnan trendien omaksumisessa. 1950-lu-
vulla Suomen talous toipui vielä sodasta ja kasvuhakuinen teollisuuspo-
litiikka antoi vauhtia jälleenrakentamiselle. Mutta 1960-luvulle tultaessa 
Suomea voitiin jo kutsua kulutusyhteiskunnaksi ja yritykset alkoivat pa-
nostaa markkinointiin. (Heinonen and Konttinen 2001, p. 132–133.)
Vuosien 1970–84 aikana monet sodan jälkeen käynnistetyt hyvin-
vointiyhteiskunnan rakentamiseen tähtäävät uudistushankkeet saa-
tiin valmiiksi. Elinkeinorakenteen muutos ja aiemman vuosikymmenen 
muuttoaalto kaupunkeihin alkoi tasaantua. Toimihenkilöiden määrän 
36
kuluttajatutkimuskeskuksen vuosikirja 2013
huima lisääntyminen oli merkittävää yhteiskuntarakenteen kannalta 
1970-luvun jälkipuoliskolla ja 1980-luvun alussa heitä oli jo enemmän 
kuin työntekijäluokkaan kuuluvia. (Kuusterä 1994, p. 574). 
Heinosen ja Konttisen (2001; myös Heinonen 1998) mukaan pankeilla 
oli tärkeä rooli 1900-luvun niin kutsutussa kuluttajavallankumouksessa. 
Pankkien luotonannon yleistyminen 1970-luvulla oli yksi tekijöistä, joka 
lisäsi kulutuksen kasvua. Pankkitoiminnalle oli sodan jälkeen asetettu 
säätely, mutta järjestelmä alkoi murentua 1970-luvulla ja vuosina 1982–
84 korkokartelli ja pankkijärjestelmän säätely lakkautettiin. (Mt., p. 551–
552.) Pankit olivat aiemmin kilpailleet erilaisilla palveluilla, mutta nyt 
ne alkoivat kilpailla markkinakorkoisella varainhankinnalla, markki-
noimalla lainaa ja talletuskoroilla. Matalakorkoisten talletusten määrä 
pieneni, koska säästämistä alettiin pitää jo vanhanaikaisena hyveenä. 
Korko- ja lainantarjontakilpailussa mainonnan rooli oli keskeinen. Pan-
kit alkoivat myös laajentaa kansainvälistä toimintaansa ja suunnitella 
pankki- ja vakuutustoiminnan yhdistämistä. (Kuusterä 1994, p. 636; Hei-
nonen and Konttinen 2001, p. 214). 
Pankkihistorioitsija Antti Kuusterän (1994) mukaan Suomen pank-
kitoiminnassa kilpaili 1970–80-luvuilla kolme tasavahvaa ryhmitty-
mää: liikepankit, säästöpankit ja osuuspankit sekä pienempi Postisääs-
töpankki. Tällöin pankit alkoivat myös kehittää strategista suunnittelua 
ja markkinointia. Esimerkiksi säästöpankkien toiminta-ajatuksena oli jo 
perinteisesti toimia yksityisen ihmisen hyväksi, mutta asiakaslähtöisyys 
korostui yhä entisestään 80-luvun taitteessa linjatussa uudessa toimin-
ta-ajatuksessa. (Mt., p. 574, p. 591–592.) Vuosi vuodelta pankkimarkkinoin-
nin määrä kasvoi ja pankkien välinen kilpailu kiristyi.  Esimerkiksi puo-
len vuoden aikana tammikuusta kesäkuun loppuun 1984 rahalaitokset 
käyttivät mainontaan tärkeimmissä mainosmedioissa yhteensä 53,7 mil-
joonaa markkaa. Pankkien markkinoinnissa oli alettu soveltaa tehokkaan 
kohdentamisen hallinnallista tekniikkaa, tähän kuului laajat markkina-
tutkimukset asiakasryhmien tarpeista, toiveista ja mieltymyksistä. Myös 
Väestön rakenteesta ja muutoksien suunnista tehtiin asiakaskattavuuden 
selvityksiä. Esimerkiksi säästöpankkien asiakaskunnasta luokiteltiin suuri 
osa palkansaajiksi, mutta myös tulevaisuuden palkansaajille sekä eläke-
läisille kohdennettiin palveluja ja mainontaa. (Kuusterä 1994, p. 608–610.) 
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Pankkimainosten lähilukua
Tämän tutkimuksen aineisto koostuu pankkimainoksista kahdessa suo-
malaisessa aikakauslehdessä Suomen Kuvalehdessä ja Apu-lehdessä 
vuosina 1973, 1978, 1981, 1986, 1989. Aineiston analyysitapa on laadulli-
nen ja siksi lehtien vuosikerroista on tehty 20 prosentin satunnaisotos. 
Aineistossa on yhteensä 102 pankkimainosta, joista Suomen Kuvaleh-
dessä 61 (1970-luvulla 32 ja 1980-luvulla 29) ja Apu-lehdessä 41 kappa-
letta (1970-luvulla 27 ja 1980-luvulla 14). 
Otosvuodet on valittu Suomen kansantalouden ja talouspolitiikan 
kannalta merkittävien historiallisten tapahtumien mukaan. Vuonna 
1973 maailmantaloutta ravistellut öljykriisi heijastui myös Suomeen. 
Vuonna 1978 Suomen Pankki lakkautti suurelta osin sodan jälkeen pe-
rustetun pankkitoiminnan säätelyn ja kuluttajasuojalaki astui voimaan. 
Vuonna 1981 päättyi Kekkosen lähes neljännes vuosisataa kestänyt hal-
lintokausi, ja 1986 Suomesta tuli EFTA:n eli Euroopan vapaakauppaliiton 
täysjäsen. Vuonna 1989 elettiin kulutuksen huippukautta paljolti velaksi 
otetulla rahoituksella, eli niin kutsutun Kasinotalouden viimeisiä aikoja, 
ennen 1990-luvun lamaa.
Suomen Kuvalehti on yleisesti arvostettu ja asiallisen journalismin 
tuotteena pidetty aikakauslehti. Lehdessä on kautta aikojen ollut laajoja 
kuvareportaaseja, ajankohtaista kuvaa Suomesta ja maailmalta. Apu on 
profiililtaan viihteellinen perhelehti ja artikkelit ovat keskimäärin lyhy-
empiä kuin Suomen Kuvalehdessä. Valitut lehdet muodostavat yhdessä 
kiinnostavan aineiston: niiden profiilit ovat erilaisia toisistaan, mutta 
molemmat ovat ilmestyneet 1950-luvulta lähtien. Jotkut otoksen pank-
kimainoksista näkyvät molemmissa lehdissä, mutta osa näyttää olevan 
lehtikohtaisia kampanjoita.
Aineiston analyysissä olen käyttänyt laadullista lähiluentaa (ks. Mi-
les and Huberman 1994; Eskola and Suoranta 2000, p. 174–180), jota on 
ohjannut analyysille herkistävät teoreettiset hallinnan analytiikan ja 
subjektiaseman käsitteet (”sensitising concept” Blumer 1954). Aineiston 
löydöksiä on peilattu samaan aikaan tapahtuvaan markkinointiajatte-
lun kuluttajakuvan murrokseen. Olen jäljittänyt aineistosta, miten asia-
kassuuntautuneen markkinointinäkökulman leviäminen näkyy asiak-
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kaan puhuttelun muutoksena pankkimainoksissa. 
Hallinnan analytiikan yksi keskeinen tavoite on tarkastella, miten 
subjekteja rakennetaan (Dean 1999). Subjektiaseman käsite tulee kriit-
tisen diskurssianalyysin viitekehyksestä, mutta en kuitenkaan sovella 
tässä diskurssianalyysiä laajemmin. Diskurssit voidaan määritellä kult-
tuurisiksi tiedon muodoiksi (Foucault 1972) tai tunnistettaviksi toisiinsa 
liittyvien lausuntojen kokoelmaksi (Wetherell 2001). Subjektin katsotaan 
rakentuvan diskursseissa, ja ymmärrän subjektiaseman mediatekstissä, 
eli kirjoituksessa tai kuvassa, näkyväksi puhujan tai puhuteltavan pai-
kaksi (mm. Fairclough 1989; 1997). Mainonnan diskurssit pyrkivät kut-
sumaan tai puhuttelemaan katsojia. Esimerkiksi mainonnan kriittisen 
analyysin klassikko Judith Williamson (1978, p. 44) on esittänyt Althus-
serin (1984) apellaation ajatusta soveltaen, että mainonta ja muu pro-
mootioviestintä puhuttelee ihmisiä kuin he jo olisivat kuluttajia ja näin 
tekee heistä kuluttajia. Toisin sanoen mainonnan ideologia tuottaa ku-
luttajasubjekteja. Kriittisen diskurssianalyytikon Norman Fairclough’n 
(1989, p. 202–206) mukaan mainonta toimii ideologisesti rakentamalla 
suhteita tuottajan/mainostajan ja potentiaalisten kuluttajien välille 
mainosrepresentaatioiden kautta. Mainonnan diskursseissa rakenne-
taan ihmisille subjektiasemia kulutusyhteisöjen jäseninä.
Laadullisen lähiluennan menetelmän mukaisesti olen lukenut ai-
neistoa useita kertoja. Olen käsitellyt aineistoa laadullisen aineiston 
analyysiin tarkoitetulla Atlas.ti-ohjelmalla, jonka niin sanottu koodaus-
toiminto mahdollistaa kategorioiden merkitsemisen ja jäljittämisen eri 
puolilla aineistoa. Ensimmäisillä lukukerroilla tein aineistosta havain-
toja, muistiinpanoja ja erittelin sitä teemoihin. Tämä oli vasta alustavaa 
aineiston jäsennystä. Seuraavilla lukukierroksilla aloin eritellä erilaisia 
kuluttaja-asemia tai kuluttajan puhuttelutapoja. Peilasin mainosten tar-
joamia kuluttaja-asemia ja niiden muuttumista suhteessa markkinoin-
tiajattelun massamarkkinoinnin ja asiakassuhdemarkkinoinnin kulut-
tajanäkemyksiin.  Kuluttaja-asemien muutos ei tapahtunut yhtäkkisesti, 
vaan vähitellen vuosikymmenenten aikana. Subjektiasemat, kuten dis-
kurssit, voivat esiintyä samanaikaisesti ja limittäin, eli ne eivät välttä-
mättä sulje toisiaan pois (Fairclough 1989, p. 1997). Samassa mainok-
sessa voi ilmetä monenlaista ja jopa ristiriitaista katsojan puhuttelua. 
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Aineiston laadullisen analyysin perusteella ei siis voi tehdä laajempia 
johtopäätöksiä kuluttaja-asemien määrästä, mutta diskurssianalyytti-
sen lähestymistavan mukaisesti analyysi antaa suuntaa sille, miten ku-
luttajan puhuttelun muutos näkyy aineistossa.
Holhottava pankkiasiakas, 1970-luku
Vuoden 1973 Osuuspankin ”Oman etusi tähden” -kampanjassa kehote-
taan ihmisiä keskittämään raha-asiat kyseiseen pankkiin. Mainos il-
mentää kulttuurin muutosta 70-luvulla, jolloin alettiin jo sinutella asiak-
kaita ja luoda sitä kautta tuttavallisempaa suhdetta kuluttajaan. Yhteen 
pankkiin raha-asiansa keskittävät ihmiset julistetaan ”järkeviksi ihmi-
siksi”. Tällä korostetaan pankin olevan rationaalinen valinta raha-asioi-
den keskittämiseen, ja asiakas asemoidaan järkeväksi, omaa etuaan 
ajattelevaksi talouden subjektiksi, homo economicukseksi. Kuitenkin 
mainoksien tekstin sävy on holhoava ja opettava. Asiakasta pyritään oh-
jailemaan neuvomalla, mikä on järkevää rahan käyttöä: ”Yhä useammat 
keskittävät kaikki raha-asiansa osuuspankkiin. Mikset sinäkin? Kan-
nattaa keskittää. Palkat, eläkkeet, lapsilisät, maksut ja laskut. Kaikki ra-
ha-asiat samoihin käsiin. […]” (ks. kuva 1).
Osuuspankin kampanjan mainoksissa teksti pysyy samana, mutta 
kuvissa näkyy eri ammateissa toimivia nuoria ja keski-ikäisiä naisia ja 
miehiä. Tässä kuvatussa mainoksessa poseeraa valintamyymälän hen-
kilökunta, muissa esiintyy esimerkiksi posteljooneja, puutarhureita ja 
lastentarhanopettajia. Tällä korostetaan sitä, että pankki kelpuuttaa 
asiakkaikseen mitä tahansa työtä tekeviä ihmisiä, joilla on säännölli-
set palkkatulot. Toisin sanoen mainos asemoi pankin toiveasiakkaat 
rahan kierrossa toimiviksi subjekteiksi, jotka ovat aktiivisessa elämän-
vaiheessa: he tienaavat palkkaa, säästävät, ottavat lainaa, ostavat ja ku-
luttavat. Suuri osa heistä on nuoria aikuisia ja keski-ikäisiä. Ikääntyneitä 
kansalaisia näkyy mainoksissa vähän. Asiakassuhdemarkkinoinnin ele-
mentti on tässä mukana selvästi kohderyhmittelyn perusteella, mutta 




Kuva 1.  Osuuspankin mainos omaa etuaan ajattelevista  
”järkevistä ihmisistä” Apu-lehdessä 10/1973/10.
Pankkien kohderyhmien eriarvoisuutta jopa selitetään asuntolaina-
mainoksissa. 1970-luvulla lainoja kysyttiin vilkkaasti, mutta Suomen 
Pankin säästämä korkojärjestelmä rajoitti lainanantoa. Tämän seu-
rauksena pankit eivät kyenneet täyttämään kaikkien asiakkaiden lai-
napyyntöjä. Käytännössä hyvien ”kanta-asiakkaiden” kohdalla määrä-
yksistä saatettiin kuitenkin joustaa. Pankinjohtajalla oli mahdollisuus 
vedota Keskuspankin määräyksiin niissä tapauksissa, kun lainaa ei ha-
luttu myöntää. (Kuusterä 1994, p. 552–568.) Pankeilla oli asiakassegmen-
tointiin hyvät valmiudet, koska lainaneuvotteluiden kautta asiakkaista 
voitiin kerätä yksilöllistä tietoa jo ennen tietotekniikan aikakauden sel-
vitysmenetelmiä ja tietokantoja (Dholakia and Zwick 2004, p. 216–217). 
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Tilanne näkyy vuoden 1973 Kansallispankin kampanjassa, jossa esi-
tellään ihmisiä, joille on myönnetty pankkilaina ja sellaisia jotka ovat 
jääneet ilman. Kaksiosaisen mainoksen otsikossa kysytään ensimmäi-
sellä sivulla: ”Miksi Erkki ja Tuula saivat asuntolainan Kansallispan-
kista?” sekä toisella sivulla ”Ja miksi Seppo jäi ilman?” (Apu 42/1973.) 
Otsikoiden alla esitetään kuvat kahden pienen lapsen vanhemmista 
Erkistä ja Tuulasta kotoisasti ja hymyillen ruokapöydässä. Toisella si-
vulla totinen Seppo seisoo yksin kaupungin kadulla ulkotakkiin pukeu-
tuneena. Jo kuva viestii Sepon ulkopuolisuutta. Tekstissä Erkin ja Tuu-
lan kerrotaan hakeneen lainaa isompaa asuntoa varten, koska heidän 
perheensä kasvaa. Tärkeänä mainitaan, että ”heillä oli jo ammatti ja va-
kiintunut työsuhde ja siten myös vakiintuneet tulot. Tulojen myötä oli 
myös säästäminen Erkillä ja Tuulalla jatkuvaa, ja Kansallispankin kont-
torissa heillä oli jo sievoinen summa säästössä nimenomaan asunnon 
hankkimista varten.” Sen sijaan Sepolla oli tekstin mukaan säästäminen 
”vasta alullaan” ja ”poikamiehenä hänellä ei myöskään ollut yhtä kipeää 
omistusasunnon tarvetta kuin monella perheellisellä.” Erityisesti Sepon 
tapauksen lopussa puhuttelu on holhoavaa: ”Kansallispankissa todet-
tiinkin, että katsotaan nyt yhdessä vuosi pari. Sen jälkeen on säästöoh-
jelman toteutuessa helppo neuvotella asuntolainasta jo varhaisessakin 
vaiheessa, kun käy selväksi, ettei lainasta tule ylivoimaista taakkaa.” 
Tässä pankki ottaa vanhemman aseman ja Seppo asemoidaan holho-
kiksi. Lopussa vedotaan mainoksen lukijaan sinutellen ja pyydetään tätä 
myös tulemaan Kansallispankin isälliseen huomaan: ”Jos sinulla on ai-
komus hankkia asuntolaina, tule Kansallispankkiin keskustelemaan. El-
lei sinulla vielä ole edellytyksiä saada lainaa, niin mietitään yhdessä mi-
ten ne luodaan.”
Kyseinen esimerkki ilmentää, että pankit tekivät jo 1970-luvulla suh-
demarkkinoinnille tyypillistä asiakaskunnan segmentointia ja sen mu-
kaista kohdemarkkinointia. Mainoksen on allekirjoittanut ”ystävällisesti 
Kansallispankki”, kuin pankki olisi asiakkaan ystävä. Kuitenkin asiak-
kaaksi kelpaamattomien eksplisiittinen erotteleminen ilmentää hyvin 
vahvasti pankin asemoitumista asiakkaan yläpuolelle, ja kuluttaja ase-
moidaan yhä pankin holhokiksi. Vastaavaa ei enää paljoa näy 1980-lu-
vun mainonnassa, jossa pyritään hienovaraisemmin puhuttelemaan 
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suoraan toivottuja kohderyhmiä. Kulutusyhteiskunnan tunnettu ame-
rikkalainen kriitikko Joseph Turow (1997 ja 2011) kirjoittaa siitä, kuinka 
kohdennettu mainonta muokkaa osaltaan sitä, miten ihmiset näkevät 
oman arvonsa yhteiskunnassa. Mainonta asettaa ihmisiä eriarvoiseen 
järjestykseen, tietyt ihmisryhmät ovat mainostajille haluttavampia asi-
akkaita kuin toiset, ja toiset jäävät tyystin mainosten puhuttelun ulko-
puolelle (myös Puustinen 2005 ja 2008). 
Yleisesti 1970-luvun pankkimainoksissa näkyy yhteiskunnan tasa-ar-
voistumiskehitys. Mainoksissa näytetään eri yhteiskuntaluokkien edus-
tajia työläisistä korkotuloilla eläviin osakesijoittajiin. Edelleen miehiä 
näkyy kuvituksessa määrällisesti enemmän, mutta naisten osuus on li-
sääntynyt huomattavasti verrattuna aiempiin vuosikymmeniin. 1970-lu-
vulla nuoriso nousi yhä selvemmin mainonnan ja markkinoinnin koh-
deryhmäksi (Heinonen and Konttinen 2001, p. 265).
Kuva 2. Kansallisosakepankin asuntolainamainos, Apu 42/1973.
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1970-luvun pankkimainoksien holhokki-puhe voidaan nähdä jään-
teenä sodanjälkeisten vuosikymmenten kuluttajakansalaisten valistuk-
sesta (vrt. Lammi and Pantzar 2002, p. 15; Heinonen and Konttinen 2001). 
Lehtosen ja Pantzarin (2002) mukaan 1950-luvulla pankkimainokset 
opettivat ihmisiä säästämään. Tämä ei kuitenkaan tarkoittanut kulutuk-
sesta pidättäytymistä, vaan ihmisiä opetettiin hallinnoimaan kulutus-
taan viisaasti. Henkilökohtaisten taloutensa hallitseva kuluttaja näytet-
tiin vastuullisena ja itsenäisenä taloudellisena toimijana. Korostamalla 
säästämistä pankkimainokset mobilisoivat ihmisiä siirtämään hankin-
tojaan tulevaisuuteen suuntautuneina investointeina. Tämän takana oli 
1950-luvun poliittisyhteiskunnallinen hallintamentaliteetti, jonka mu-
kaisesti tallettamalla rahaa pankkiin kansalaiset valtaistivat valtiota, lii-
ke-elämää ja paikallisyhteisöä. Yksityiset kotitaloudet osallistettiin näin 
sodanjälkeiseen kansantalouden ja markkinayhteiskunnan rakentami-
sen prosessiin (ks. myös Lammi and Pantzar 2002). Myös Lammin mu-
kaan 50-luvulla pankit kannustivat asiakkaita säästämään, ja säästäväi-
syys esitettiin mainoksissa hyveenä, moraalisen itsekontrollin keinona 
(Lammi 2006, p. 250–253).
Huoleton asiakas – suhdemarkkinointi nostaa päätään
1970-luvun pankkimainonnan asiakkaiden puhuttelussa on yhteistä 
aiemmille vuosikymmenille informoiva ja opettava puhuttelutapa. 
Erona aiempaan näkyy kuitenkin se, ettei asiakkaita enää hallinnoida 
pelottelemalla vaan houkuttelemalla pankkien kokonaispalveluiden 
asiakkaiksi. Talouden kasvu ja kulutuskyvyn nousu 1970-luvulla näkyy 
pankkimainoksissa. Lehtosen ja Pantzarin (2002) kuvailema sotien jäl-
keinen säästämisen korostus on kadonnut ja kansalaisia kehotetaan ku-
luttamaan vapaammin ja ottamaan luottoa, esimerkiksi asuntolainaa. 
Luotoissa on toki säästämisen ja tulevaisuuteen investoinnin elementti 
mukana. Holhousta tarvitsevan kuluttaja-aseman rinnalle astui uuden-
lainen huoleton asiakas, jolle markkinoitiin monipuolisten pankkipalve-
luiden helppoutta leppoisaan sävyyn. 
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Huumori mainonnassa alkoi yleistyä 1970-luvulla, ja mainoksissa vit-
saillaan sillä, mitä kaikkea ihmiset haluavatkaan ostaa. Tämä vahvis-
tui entisestään 1980-luvulla (Heinonen and Konttinen 2001, p. 269). Niin 
teksti kuin kuvitus on usein iloista ja vitsikästä. Esimerkiksi Postipankin 
mainos julistaa: ”Mikäs meidän on nostellessa. Rahaa saa tullen, men-
nen, perillä ja matkan varrella kyselyittä! Ei muuta kun poikkeaa pos-
tiin ja nostaa. Sillä Postipankin pienellä sinisellä leijonakantisella..” (SK 
19/1973.) Kuvassa (ks. kuva 3) poseeraa hymyilevä perhe vauvasta vaariin 
ja mummoon markkeeraamassa Postipankin laajaa kohderyhmää. Usei-
den sukupolvien esillä olo näytetään sympaattisena yhteisyytenä, jolla 
pyritään ohjaamaan koko perhettä saman pankin asiakkaiksi. Kenties 
halutaan myös viestiä pankin olevan osa tätä suurta perhettä. Tämän 
takana on pankille välttämätön tae rahankierron jatkuvuudesta. Suhde-
markkinoinnin vaikutteista viestii se, että niin vanhat kuin uudet asi-
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Myös muualla 1970-luvun pankkimainoksissa näkyy toisinaan asia-
kassuhdekeskeisen markkinoinnin merkkejä, jossa asiakasta puhutel-
laan tasavertaisena kumppanina. Suhdemarkkinoinnin näkökulma 
näkyy selvästi jo vuonna 1973 julkaistussa Helsingin Osakepankin mai-
noksen tekstissä:
Luottamuksellinen pankkisuhde on parhaimmillaan avoin, inhimil-
linen ja läheinen. Aivan niin kuin vilpitön ihmissuhdekin. Kun pank-
kisuhde on tällainen käy pankkiasioiden hoitaminen miellyttävästi 
ja yksilöllisesti. Riippumatta siitä, miten suuria tai pieniä asiasi ovat. 
Siksi, että haluamme palvella jokaista asiakasta ihmisenä eikä vain 
numerona. [...] Hyvässä pankkisuhteessa on kaksi tasavertaista osa-
puolta: asiakas ja pankki. Helsingin Osakepankki on Palvelupankki. 
(Suomen Kuvalehti 42J/1973.)
Tässä puhutaan selkokielisesti pankin ja asiakkaan välisestä suh-
teesta ja sen rakentumisesta ideaalitapauksessa avoimeksi ja läheiseksi 
”aivan niin kuin vilpitön ihmissuhdekin”. Asiakassuhdemarkkinoinnin 
näkökulman mukaan asiakas asemoidaan tasavertaiseksi. Mutta täl-
laista suhdetta ei selvästi pidetä itsestäänselvyytenä. Teksti muotoi-
lee hyvän pankkisuhteen edellytyksiä ja oletukseksi jää, että huonossa 
pankkisuhteessa pankki määräilee asiakasta. 
Asiakkaasta pankin partneri, 1980-luku
Suomen talouselämä siirtyi 1980-luvulla suunnitelmataloudesta kilpai-
lutalouteen, jossa korostettiin yksilökeskeisyyttä, asiakasjohteisuutta ja 
markkinavoimien roolia. (Heinonen and Konttinen 2001, p. 211–212.) Sa-
malla asiakassuhdemarkkinointi alkoi levitä 1980-luvulla laajemmin eri 
tuotantoalojen markkinointiin ja tämä näkyy myös pankkimainoksissa. 
Niissä asiakas rakennetaan oman taloutensa hallitsevana subjektina, 
jonka pankki tietää osaavan käyttää rahojaan viisaasti. 
Suhdemarkkinoinnin hallintamentaliteetti rakentaa asiakkaasta 
yksilön (Zwick and Dholakia 2004) ja pyrkii puhuttelemaan tätä tasa-
vertaisena kumppanina. Tämä näkyy esimerkiksi Yhdyspankin mai-
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noksessa ”Vapaus ottaa ohjat omiin käsiin” (ks. kuva 4) Suomen Kuvaleh-
dessä, jossa rakennetaan kuluttajaa itsenäiseksi, vapaaksi, rationaalisia 
talouspäätöksiä tekeväksi yksilöksi ja puhutellaan katsojaa tasavertai-
seksi osapuoleksi. Kuvassa on näkymä moottoripyörän ohjaustangon 
takaa, dynaamisen, itsenäisen ja yksilöllisen pankkiasiakkaan näkökul-
masta. Edessä avautuu Pariisin Eiffel-torni, vapauden metropolin sydän. 
Teksti alleviivaa tätä tulkintaa: ”Uudenlainen yksilön vapaus, jousto ja 
nopeus - siinä asioita, joihin me Yhdyspankissa nyt erityisesti panos-
tamme.” Tämä Homo Economicus (Foucault 2008, p. 270–271) on uuslibe-
raalin vallan tuottama subjekti ja markkinoijan kumppani, vapaa valit-
sija, jota markkinavoimat pyrkivät kuitenkin hallinnoimaan voittamalla 
tämän puolelleen ja tekemään yhteistyötä kanssaan (vrt. Beckett 2012). 
Mainoksen voidaan tulkita puhuttelevan 1980-luvulla markkinoi-
jien luokittelemaa uudenlaista ihmistyyppiä, juppia, joka on nuorekas, 
Kuva 4. Yhdyspankin avainasiakaskampanjan mainos vuodelta 1986 ”Vapaus ottaa 
ohjat omiin käsiin” (Suomen Kuvalehti nro 42, 17.10.1986)
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kaupunkilainen ja menevä. Jupit alkoivat näkyä erityisesti 80-luvun elä-
mäntyylimainoksissa. (Heinonen and Konttinen 2001, p. 214–218.) Ku-
vaus sopii myös Beckettin ja Nayakin (2008, p. 310) mukaan asiakassuh-
demarkkinoinnin kuvaan itsereflektiivisestä kuluttajasta, tämä on osa 
suhdemarkkinoinnin asiakkaan subjektivoinnin tekniikkaa. Menestyvä 
kuluttaja on kuin peilikuva menestyvästä yrityksestä, mutta vain me-
nestyvät ja itseohjautuvat kuluttajat kykenevät yhteistyöhön ja dialo-
giin yrityksen kanssa.  
Yhdyspankin mainos markkinoi myös avainasiakasohjelmaa. Tämä 
on yksi keskeinen asiakassuhdemarkkinoinnin hallinnan tekniikoista, 
jolla yritykset pyrkivät pitämään kiinni vanhoista asiakkaistaan (Bec-
kett 2012; Beckett and Nayak 2008). Kanta-asiakasohjelmassa asiakas 
rakennetaan itsellisenä ja älykkäänä subjektina, jonka oletetaan hyö-
tyvän siitä, että asiakas antaa itsestään yksilöityä tietoa yritykselle 
(Beckett 2012, p. 10). Kanta-asiakasohjelmat yleistyivät jo 1970-luvun 
puolivälistä lähtien, ja taustalla oli pankkien tarve saada korkomargi-
naalitulojen lisäksi toimitus- ja palvelumaksuja. Siksi pankit pyrkivät 
saamaan hoidettavakseen tallettaja-asiakkaiden kaikki pankkirutiinit. 
Osuuspankkiryhmä lanseerasi ensimmäisenä kanta-asiakasohjelmansa 
”Op-sopimuksen”. Muut ryhmittymät tulivat perässä parin vuoden ku-
luttua, KOP toi ”Kättä päälle sopimuksen” ja SYP ”Takuukirja-sopimuk-
sen”. (Kuusterä 1994, p. 612.) 
1980-luvulla suhdemarkkinoinnin tekniikat kehittyivät ja asiakas-
kuntaa segmentoitiin entistä enemmän. Tämä tulee esiin aineistossa 
pankkimainosten erikoistumisessa kohderyhmiin, jolloin pyritään huo-
miomaan yksilöllisemmin tietyn asiakasryhmän oletettuja tarpeita 
ja toiveita. Suhdemarkkinoinnin mukaista kohderyhmämainontaa il-
mentää se, että tavalliselle asiakkaalle ja yrityksille räätälöitiin kulle-
kin omanlaista mainontaa. Kohderyhmien joukossa näkyvät esimerkiksi 
tulevaisuuden pankkiasiakkaat. Vanhemmille suositellaan avaamaan 
lapselle säästötili tai asuntotili tulevaisuuden varalle. Nuorille on koh-
dennettu erikseen mainoksia, joissa heitä kannustetaan avaamaan 
palkkatili pankkiin ja ryhtymään asuntosäästäjiksi (esim. SK 9/1981). 
Yrittäjille suunnattuja mainoksia on runsaasti, niissä korostetaan laa-
jenemista ja kansainvälisyyttä. Esimerkiksi Yhdyspankki mainostaa 
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olevansa” kansainvälisin pankki” joka ”avaa yhteyksiä maailmaan” (SK 
46/1986).
Talouskasvun tuoma menestysdiskurssi leviää kuitenkin myös taval-
listen ihmisten pariin erityisesti 1980-luvun puolivälin jälkeen, jolloin 
sijoittamispalveluja markkinoidaan tallettamisen lisäksi myös yksityis-
henkilöille (ks. myös Kuusterä 1994, p. 561–564). ”Ja niin se Säästöpankki 
teki meikätytöstäkin sijoittajan,” todistaa tavallinen keski-iän ylittänyt 
toimihenkilönainen Säästöpankin mainoksessa (SK 18/1986).  Pankkien 
tarjoamat sijoitustilit ja omien osakkeiden anti olivat esillä, ja niitä tar-
jottiin niin suursijoittajille kuin tavallisille säästäjille. 
Pankkimainosaineistossa näkyy 1980-luvulla, kuinka pankkien pal-
velut laajenivat ja monipuolistuivat. Pankkikortit, luottokortit ja kätei-
sautomaatit yleistyivät 1980-luvun alkupuolella (Kuusterä 1994, p. 574, p. 
649) ja mainokset korostavat niiden tuomaa maksamisen helppoutta ja 
vapautta. Esimerkiksi Kansallispankki informoi, että ”Roope-pankkiau-
tomaateista ympäri maata saat omalla kortillasi rahaa myös pankkiajan 
ulkopuolella, arkisin aina klo 23:een asti” (Apu 14.3.1981). Meneville kau-
punkilaisille tarjotaan mainoksissa yksilöllisiä pankki- ja luottokortteja, 
jotka yleistyivät 1980-luvun alkupuolella (Kuusterä 1994, p. 574, p. 649). 
Kansallispankki ilmoittaa tekevänsä ”Muovirahaa mittatyönä”, ja esitte-
lee neljää erilaista pankki-korttiyhdistelmää. Asiakkaalle vakuutetaan: 
”Jotain näistä tarvitset aivan varmasti. Tilaa se nyt!” (Apu 16/18.4.1986.) 
Mittatilauksella tehty pankkikortti korostaa pankkiasiakkaan yksilölli-
syyttä (vrt. Zwick and Dholakia 2004). Kilpailevan pankin mainoksessa 
puhutellaan asiakasta kumppanillisesti ja vitsaillaan tämän kanssa 
siitä, miten hankalaa onkaan enää toimia ilman pankkikorttia. 
1980-luvulla pankkien välinen kilpailu kiihtyi ja luotonannon va-
pauduttua pankkimainoksissa näkyy avokätisiä tarjouksia asuntolai-
noihin ja kulutusluottoja unelmien toteuttamiseen. 1980-luvulla liike-
pankkien määrä supistui kuuteen ja kahden suurimman Yhdyspankin 
ja Kansallis-Osake-Pankin asema korostui entisestään. Myös pieniä pai-
kallispankkeja yhdistettiin suuremmiksi yksiköiksi. Vuoteen 1987 men-
nessä useimmat pankkitoimintaa säätelevät vanhat rajoitukset oli-
vat kumottu. (Kuusterä 1996, p. 35–37.) Vuosina 1985–1991 säästöpankit, 
osuuspankit, KOP ja SYP lukeutuivat kaikki kymmenen suurimman mai-
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nostajan joukkoon. Säästöpankkiryhmä oli vuonna 1989 Suomen suu-
rin mainostaja, ja sillä oli jopa oma mainostoimisto. Postipankki nousi 
1990-luvun alussa kymmenen eniten mainostavan joukkoon. (Heinonen 
and Konttinen 2001, p. 235, p. 242.) Tuotemielikuvamainokset hallitsivat 
1980-lukua ja tekstin määrä mainoksissa väheni huomattavasti. Mainos-
toimistoala kansainvälistyi, ja mielikuva- ja elämäntyylimainonta vah-
vistui erityisesti 1980-luvun lopulla. (Heinonen and Konttinen 2001, p. 
201, p. 307).  
Vaikka asiakkaan puhuttelu kumppanina alkaa selvästi yleistyä 
1980-luvun mainoksissa, myös holhoavaa puhetapaa näkyy yhä toisi-
naan. Erityisesti nuorille ja eläkeläisille kohdennetuissa mainoksissa 
voidaan nähdä opettavaa ja huolehtivaa sävyä. Esimerkiksi Yhdyspankin 









omien eläkeasioiden hoidosta: ”Usein kuitenkin eläkeasiat voivat tun-
tua monimutkaisilta ja hankalilta yksin hoidettavaksi”, pankki ilmoittaa 
tarjoavansa apua ongelmaan. 1980-luvun holhokkipuheen sävy on kui-
tenkin pehmeämpää kuin aiemmin ja usein se on toisinaan höystetty 
huolettomalla huumorilla (esim. Apu 39/25.9.1981). Asiakassuhdemark-
kinoinnin kumppaniajatus ei ole siis aukoton, nuoria ja eläkeläisiä ei ny-
kyäänkään luokitella tasavertaisiksi yritysten kumppaneiksi, kuten kes-
ki-ikäisiä työssäkäyviä ihmisiä (vrt. Suokannas 2005). 
Lopuksi
Pankkimainosten hallinnallisena pyrkimyksenä on saada ihmisiä liik-
keelle asiakkaan ja kuluttajan asemassa. Tässä tutkimuksessa selvitet-
tiin, miten suomalaisten pankkimainosten kuluttajien hallinnan muoto 
ja sen mukainen katsojalle tarjottu subjektiasema muuttuivat 1980-lu-
vun taitteessa asiakassuhdemarkkinoinnin yleistyessä. Sotien jälkei-
sestä ajasta periytynyt kuluttajakansalaisen kasvatus ja isällinen hol-
hous muuttui näkemykseksi asiakkaasta tasavertaisena kumppanina. 
Kuluttajan puhuttelun muutos tapahtui kuitenkin vähitellen. Pankki-
mainosten tarjoamissa kuluttaja-asemissa alkoi jo 1970-luvun puolella 
näkyä merkkejä asiakassuhdemarkkinoinnin mukaisesta puhuttelusta 
ja tämä yleistyi 1980-luvulla. Myös kannustus lainanottoon ja huoletto-
maan kuluttamiseen uusilla pankki- ja luottokorteilla lisääntyi 1980-lu-
vun kuluessa ja erityisesti sen lopulla, niin kutsutun Kasinotalouden ai-
kana, joka enteili 1990-luvun pankkikriisiä ja koko talouden lamaa.
Pankkien historian kannalta 1970 ja 1980-luku on mielenkiintoi-
nen ajanjakso, silloin sotien jälkeinen pitkä säätelyn kausi loppui ja 
pankit siirtyivät markkinaehtoiseen maailmaan. Ne joutuivat kovaan 
kilpailuun keskenään ja keskeisiä aseita kilpailussa olivat markki-
nointi ja mainonta. Siksi pankit olivat innokkaita omaksumaan uusia 
markkinointitekniikoita.
Pankkimainosten analyysi tuo näkyväksi sen, kuinka asiakassuhde-
markkinoinnin ajatuksia alettiin soveltaa suomalaisessa markkinoin-
nissa jo 1970-luvun lopulla ja se vahvistui 1980-luvun aikana vallitse-
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vaksi hallintamuodoksi. Miksi tämä kuluttajan hallintamuodon murros 
oli merkittävä?  
Kriittinen markkinointitutkimus ja mainonnan tutkimus ovat osoit-
taneet, että suuntautuminen kohti asiakkaan tarpeita ei ole sinänsä 
uutta, vaan sitä on harjoitettu jossain muodossa jo 1900-luvun alusta 
lähtien (Skålen et al. 2006 ja 2008; Fullerton 1988; Olsen 2011; Sheth and 
Parvatiyar 1995). Mutta 1970-luvulla alkanut asiakassuuntautunut mark-
kinointi liittyy myös laajempaan talouden ja kulttuurin muutokseen, 
joka johti Suomea kohti täysvaltaista kulutusyhteiskuntaa. Yleisesti ku-
luttajan näkökulma oli noussut yhteiskunnassa pinnalle jo 1960-luvulla, 
jolloin Suomeen perustettiin kuluttajaneuvosto ja ensimmäinen kulut-
tajajärjestö ja vuonna 1978 säädettiin kuluttajasuojalaki (Heinonen and 
Konttinen 2001, p. 213). Asiakas- ja kuluttajasuuntautunut ajattelu ei 
siis ollut vain markkinoinnin trendi, vaan voidaan puhua koko yhteis-
kunnan muuttumisesta niin kutsutuksi promootiokulttuuriksi, mille on 
ominaista markkinoinnin kielen ja toimintatavan leviäminen kaikille 
yhteiskunnan osa-alueille (Wernick 1991).
Asiakassuhdemarkkinoinnin myötä kuluttajien hallinnasta tuli in-
tentionaalista ja päämäärätietoista. Tämä murros oli alkusoittoa nykyi-
sille yhä hienostuneemmille kuluttajien hallinnan tekniikoille, kuten 
median yleisömittauksille ja verkossa tapahtuvalle digitaaliselle käyt-
täjän seurannalle ja asiakastietokannoille, joiden pohjalta yleisöjä seg-
mentoidaan erilaisiin kuluttajaryhmiin (vrt. Beckett 2012; Beckett and 
Nayak 2008; Turow 1997; 2011). Nämä asiakassuhdemarkkinoinnista 
kumpuavat tekniikat johtavat yhä tarkempaan tietoon ihmisistä, minkä 
avulla heitä pyritään hienovaraisesti hallinnoimaan ja saamaan liik-
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Talouden esteettinen etiikka:  
mielikuvituksen kontrolli  
pankkimainonnassa
Juri Mykkänen
Millainen yhteys  vallitsee ajattelun rakenteiden ja normatiivisten 
kehotusten välillä? Mikä merkitys eettisen ajattelun kannalta on 
sillä, miten meille suunnatut viestit rakennetaan? Voidaanko eettistä 
ajatteluamme ylipäätänsä ohjata viestin muodollisten ominaisuuksien 
avulla?  Tässä artikkelissa vastataan näihin kysymyksiin analysoimalla 
suomalaisten pankkimainosten ominaisuuksia taloutta koskevien 
normatiivisten odotusten näkökulmasta. Historiallinen mainosaineisto 
paljastaa, että mainonnassa käytetyt esteettiset keinot muodostavat 
rakenteita, jotka joko edistävät tai ehkäisevät normatiivisten 
viestien välittymistä ja ymmärtämistä. Normatiivisten odotusten 
kommunikoinnissa ratkaiseva merkitys on sillä, miten viestin 
laatijat onnistuvat kontrolloimaan mainosviestejä tulkitsevien 
ihmisten mielikuvitusta. Mitä vähemmän mielikuvitukselle 
annetaan liikkumavaraa sitä helpompaa normatiivisten odotusten 
kommunikointi on. Historiallisesti mainosten tulkinnassa on siirrytty 
suosimaan mielikuvitusta ruokkivia esitystapoja, jotka samalla 
etäännyttävät meitä talouden normatiivisista tulkinnoista.
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Taloutta koskevissa analyyseissa tavataan antaa eniten arvoa talous-
tieteelliselle tiedolle. Silti valtaosa taloutta koskevasta ajattelustamme 
ja keskustelustamme perustuu aivan muuhun kuin taloustieteelliseen 
tietoon. Monet meistä lainaavat taloustieteessä käytettyjä käsitteitä, 
mutta harvoin ne esiintyvät samassa muodossa tai samalla tavalla kuin 
tieteellisessä keskustelussa. Taloutta koskevaa ymmärrystämme hallit-
sevat arkiset – ”maalaisjärkiset” – käsitykset, joiden systematiikka ja lo-
giikka jäävät meiltä usein huomaamatta. Tämän artikkelin tarkoituk-
sena on tuoda näkyviin taloudellista arkiajattelua sellaisena kuin se 
näkyy suomalaisissa pankkimainoksissa. Samalla kuvataan taloudelli-
sessa arkiajattelussa tapahtunutta muutosta 1950-luvulta 2000-luvulle . 
Arkiajattelu on informaalia, usein käyttöyhteyksissään muotoutuvaa 
pragmaattista tietoa. Arkiajattelu ei informaalista luonteestaan huoli-
matta ole satunnaista. Se voi vakiintua eli institutionalisoitua niin, että 
siitä voidaan tunnistaa säännöllisiä rakenteita. Taloudellisella arkiajatte-
lulla tarkoitetaan tässä yhteydessä varsinaisesta taloustieteestä ja talou-
den ammattilaisten käyttämästä käsitteistöstä eroavaa talouden ja talo-
udellisten suhteiden käsitteellistämisen tapaa, jossa voidaan tunnistaa 
ajassa muuttuvia tai toistuvia säännönmukaisuuksia. Pankkien mainok-
sissa talousmaailma kuvataan pääsääntöisesti arkisten kokemusyhteyk-
sien avulla. Mainoksia kohtaavat ihmiset eivät siis tarvitse mainosten 
tulkintaan taloustieteellistä koulutusta tai systemaattista talousteoriaa. 
Heille riittää arkinen ympäristö ja oman mielikuvituksen käyttö.
Mainosten sisältämää taloudellista ajattelua käsitellään viimeksi 
mainitussa merkityksessä, jossa korostuu mainosten tulkinnassa tarvit-
tava mielikuvitus. Apuna analyysissä käytetään kognitioteoriassa va-
kiintunutta käsitystä merkityksenmuodostumisesta aktiivisena päät-
telynä vastakohtana semioottiselle viestin ”lukemiselle” (Sperber and 
Wilson 1995; Tanaka 1994; Sperber 1975). Lähtökohtana on ajatus siitä, 
että mainosviestit voidaan rakentaa niin, että niiden tulkinnassa tar-
vittavan mielikuvituksen määrää – ja siten päättelyketjun moninai-
suutta ja pituutta – voidaan kontrolloida. Analyysin tarkoituksena on 
myös osoittaa, että taloudelliseen arkiajatteluun liittyvät, taloudellista 
toimintaa arvottavat normatiiviset viestit ovat riippuvaisia siitä, miten 
mainosten vastaanottajien mielikuvituksen käyttöä ja mainoksen ym-
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märtämisessä tarvittavaa tulkintatyötä ohjataan. Kognitiivis-kulttuu-
riselta kannalta kysymys on siitä, miten talous hahmotetaan ja millai-
sia kosketuspintoja ihmisten ja talouden väliin voidaan kuvitella. Kyse 
on siis taloudelliseen arkiajatteluun liittyvien säännönmukaisuuksien 
paljastamisesta.
Talous ja sen ala eivät ole staattisia vaan historiallisesti muuttuvia. 
Omalta osaltaan mainonta osallistuu talouden määrittelyyn, mutta se 
ei tee sitä itsenäisesti vaan osallisena laajempaa yhteiskunnallista kom-
munikaatioverkostoa. Tässä merkityksessä mainonta on eräänlainen pa-
rasiitti. Mainonta on päämäärähakuista toimintaa ja sellaisena se hakee 
tehokkaita kosketuspintoja ihmisiä askarruttaviin kysymyksiin ja pyr-
kii siten paitsi saamaan huomiota myös liittämään viestinsä mainoksia 
havaitsevien ihmisten ajatusmaailmaan – ja elämään sen kautta. Pank-
kimainokset eivät suinkaan tyhjentävästi määritä taloutta kulttuuri-
sena kategoriana, mutta niiden yleistä merkitystä tukee kaksi seikkaa. 
Toisaalta pankkimainonta ottaa eksplisiittisesti kantaa talouden kysy-
myksiin ja toisaalta mainostajat pyrkivät tunnistamaan ne taloudellisen 
keskustelun aiheet ja kiinnostuksen kohteet, joihin mahdollisimman 
monella ihmisellä on jo jonkinlainen suhde (Leiss et al. 1990).
Mainonta on samaan aikaan realistista ja epärealistista. Se edustaa 
lajityyppiä, jota Erving Goffman kutsui ”kaupalliseksi realismiksi” (Goff-
man 1979, s. 22–23). Mainosten maailma on helposti tunnistettava, koska 
mainosten tekijät hyödyntävät niitä sosiaalisen elämän institutionaa-
lisia asetelmia, jotka tekevät mahdolliseksi kuvitella, millaista ”todelli-
nen” elämä on. Tässä merkityksessä mainosten sisältämät talouden re-
presentaatiot kertovat sekä talouden vaikuttavista mekanismeista että 
keinoista puuttua niihin ja niiden seurauksiin. Jopa kuvametaforien sur-
realistiset ulottuvuudet voidaan tulkita viittauksina todellisen elämän 
tilanteisiin. Pankkikirjan alla perheiltaa viettävä pariskunta (kuva 1) tai 
20-kielinen kitara ”sijoitusinstrumenttina” (kuva 3) eivät mitenkään vas-
taa reaalisesti ihmisten ja talouden välistä vuorovaikutusta. Kuitenkin 
näihin kuviin kätkeytyy huoli huomisesta, elämänhallinta, tappion vält-
täminen ja epävarmuus omasta asiantuntemuksesta. Myös mainoksissa 
usein esiintyväliioittelu viittaa arkiseen kokemusmaailmaan. Jos mies 
mainoskuvassa pyörtyy nähdessään vaimonsa käsivarsilla valtavan os-
59
mykkänen  –  Talouden esteettinen etiikka: mielikuvituksen kontrolli pankkimainonnassa
tosvuoren, kyse ei ole vain vitsistä vaan myös rahojen riittävyydestä, os-
tosten huolellisesta harkinnasta ja aikaan sidotuista sukupuolirooleista.
Roland Marchandin mukaan mainonta on vääristynyt peili, joka hei-
jastaa pikemminkin ”populaarifantasioita kuin yhteiskunnallista todel-
lisuutta” (Marchand 1985, s. xvii; ks. Richardson 2003). Marchand täyden-
tää peilivertaustaan metodologisella huomautuksella, jonka mukaan 
vinoutunut mainosaineisto on osa historiallista todellisuutta. Siitä ei 
kuitenkaan voida tehdä suoria johtopäätöksiä joidenkin visuaalisten 
esitysten realistisuudesta tai niissä kuvattujen asioiden yleisyydestä tai 
siitä, miten ihmiset todellisessa elämässään mainoksiin suhtautuivat. 
Mainoksilla on toisaalta se etu puolellaan, että mainosten tekijät pyrki-
vät löytämään ne keinot, joilla parhaiten voi tavoittaa mainosten koh-
deryhmät. Tässä mielessä mainoksista voi olettaa löytävänsä jotakin jul-
kaisuajankohdan merkittävistä kulttuuripiirteistä.
Talouden suhteen pankeilla on ollut vahva pyrkimys kytkeä ihmiset 
pankkijärjestelmään maksuliikenteen, lainanoton ja säästämisen avulla. 
Tästä voimme päätellä, että pankkien mainoksissa näkyvät ne erilaiset 
tavat, joilla pankit ovat vedonneet ihmisten arvostuksiin ja huolenaihei-
siin liittääkseen ihmiset taloudellisten suhteiden verkostoon. Esimer-
kiksi luotonannon merkitys pankkimainonnan teemana on vähentynyt 
selvästi. Taloushistoriallisesti havainto kertoo sekä luotonannon kas-
vusta ja luottoehtojen helpottumisesta että pankkien liiketoiminnan 
muutoksesta luottolaitoksista kohti monipuolisempia finanssilaitoksia, 
joiden liiketoiminta perustuu korkoeron lisäksi erilaisiin palvelumak-
suihin ja voitto-osuuksiin (ks. Kuusterä and Tarkka 2012; Tainio 1996, s. 
65–71). Myös suhtautuminen velkaan on muuttunut, koska lisääntynyt 
vauraus yhdessä kulutustavaratuotannon ja -tuonnin monipuolistumi-
sen kanssa on muuttanut sosiaalisten tarpeiden painopistettä välttä-
mättömyyshyödykkeistä ”mielihaluhyödykkeisiin”. Velkaa voidaan siis 
käyttää eettisesti ongelmattomalla tavalla myös elämän ”perusedelly-
tysten” kannalta toisarvoisiin hyödykkeisiin, koska käsitykset peruse-
dellytyksistä muuttuvat. Esimerkiksi useissa köyhyyttä ja elämänlaatua 
käsittelevissä tutkimuksissa on toistuvasti korostettu elämän peruse-
dellytysten suhteellisuutta: mitä korkeampi materiaalinen elintaso, sitä 
monipuolisemmin hyvinvoinnin perustasoa tulkitaan (ks. Brady 2003). 
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Mainonnan muutokset seuraavat pankkien liiketoiminnan ja yleisen va-
rallisuustason muutoksia. 
Toisaalta on aivan perusteltua olettaa, että pankkien mainontaan si-
sältyy sellaisia visuaalisia keinoja, jotka ovat suhteellisen riippumatto-
mia pankkien liiketoiminnan tai yleisen elintason muutoksista. Tällöin 
joudumme pureutumaan syvemmälle mainoksissa esitettyihin talou-
delliseettisiin visioihin. Kutsun tässä yhteydessä näitä visioita talouden 
esteettiseksi etiikaksi, jolla viittaan niihin tapoihin, joilla mainoksissa 
kuvattujen ihmisten ja taloudellisen toiminnan välille luodaan moraa-
linen suhde. Moraalisena tuota suhdetta voidaan pitää, jos siihen liite-
tään toimijoita velvoittavia normatiivisia odotuksia, jotka muodostavat 
kutakin taloudellista aktiviteettia määrittävän yleisen periaatteen. Esi-
merkiksi jälleenrakennuskauden aikaiset työtä kuvaavat mainokset liit-
tivät konkreettisen työtehtävän usein kansantalouden kiertokulkua ku-
vaavaan suhdeverkkoon, jonka ylläpitämiseen ja kasvuun jokaisen työtä 
tekevän tuli omalla pienellä panoksellaan osallistua. Näissä mainoksissa 
työpanosten kumuloituminen ja siitä syntyvä kokonaishyöty esitettiin 
yksilöä velvoittavana. Mainoksista tunnistettava talouden esteettinen 
etiikka ei kerro suoraan suomalaisten todellisesta suhteutumisesta ta-
louden kysymyksiin, omaan velkaantumiseensa tai kulutuksen norma-
tiivisiin ulottuvuuksiin. Toisaalta kyse ei ole puhtaasta fiktiostakaan. 
Oikeastaan kyse on epäsuorasta kytkennästä mainosten sisällön ja mai-
nosten vastaanottajien välillä. Mainokset ikään kuin ottavat kantaa kul-
loisenkin ajankohdan yleisiin ongelmiin, ihmisten unelmiin ja haluihin 
tai tulkitsevat erilaisia yhteiskunnallisia kysymyksiä mainosten vas-
taanottajien kannalta mielekkäällä tavalla. Mainokset ohjaavat vastaan-
ottajien tulkintamahdollisuuksia olematta silti tosia kuvauksia maail-
masta tai kapeammin taloudesta tai pankkitoiminnasta.
Tässä artikkelissa mainosten vastaanottajien oma mielikuvitus 
nousee keskeiseen asemaan juuri edellä mainitusta syystä: mainon-
nan ajattelua ohjaava vaikutus on aina jossakin määrin epätäydellistä. 
Tämä jättää vaihtelevassa määrin tilaa vastaanottajan omalle ajatte-
lulle. Vastaanottajan mielikuvituksen ja mainonnan sisältömuutosten 
välinen yhteys merkitsee mahdollisuutta ylittää yksinkertainen deter-
ministinen analyysi, jossa mainonnan sisältömuutokset nähdään kau-
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saalisina heijastumina erilaisista ulkoisista olosuhteista. Pyrin empiiri-
sesti osoittamaan, että talouden esteettisen etiikan kannalta on aivan 
keskeistä se, kuinka paljon pankkimainoksissa jätetään tilaa vastaan-
ottajan omalle mielikuvitukselle. Sen varassa mainosviestin vastaanot-
taja määrittää tilannekohtaisesti oman asemansa taloudeksi kutsumas-
samme ilmiökentässä. Talouden esteettisen etiikan ja mielikuvituksen 
välisen suhteen voisi ilmaista seuraavasti: mitä vähemmän mielikuvi-
tukselle annetaan talouden visuaalisissa esityksissä tilaa, sitä tiukem-
min esitetty toiminta voidaan liittää johonkin eettiseen periaatteeseen. 
Talous teoriassa tälle on analoginen vastineensa: mitä vankempi asema 
talouden omalakisuudelle annetaan, sitä helpompi on erottaa taloudel-
linen toiminta normatiivisesta talouden ohjauksesta. Vaikka tämä väite 
on taloussosiologisesti kestämätön, sillä on ollut vankka kannattaja-
kuntansa jo 1700-luvulta saakka (Kangas 2001, s. 226–227). Yksi tämän 
talousliberalistisen koulukunnan tukijalka on oletus taloudesta melko 
yksinkertaisena järjestelmänä, jonka perusominaisuus on pyrkimys ta-
louden tehokkuuden kannalta optimaaliseen tasapainotilaan, mikäli ta-
lous saa toimia vapaana normatiivisesta sääntelystä. Mainonnassa li-
beralistiseen talousihanteeseen voidaan ottaa kantaa juuri säätämällä 
mielikuvituksen osuutta. Jos talouden sääntelyn purkaminen nousee 
yhteiskunnallisesti keskeiseen asemaan, taloudellisen mielikuvituksen 
rajoittamaton käyttö esitetään usein myönteisessä valossa, jolloin yksi-
lön taloussuhdetta voidaan kuvata periaatteessa äärettömän moninai-
sena ja ilman eettisiä pidäkkeitä. Käytännössä tämä näkyy mainonnan 
abstrahoitumisena ja taloudellisen toiminnan kuvaamisena eräänlai-
sena itseisarvona.
Talouden sääntelyn purkaminen ei sekään suoraan määritä mainon-
nan sisältöjä. Ilman Suomessa 1980-luvulla tapahtunutta sääntelyn pur-
kamista mainonnan sisältö olisi varmasti toisenlaista, mutta täytyy silti 
muistaa, ettei pankkien mainonnassa suinkaan puhuta varsinaisesta 
sääntelystä tai sen purkamisesta. Mainokset ottavat kantaa sääntelyta-
louden ja vapaamman talouden ongelmiin epäsuorilla tavoilla, jotka ai-
kalaiset voivat tulkita vaivattomasti. Mainoksissa voidaan kysyä, millä 
tavalla talouden vapautuminen voi auttaa ratkaisemaan arkisia rahahuo-
lia tai onko taloudellisten vapauksien hyödyntämiseen syytä suhtautua 
62
kuluttajatutkimuskeskuksen vuosikirja 2013
epäilevästi vai pitää itsekkyyttä ongelmattomana. Erityisen kiinnosta-
via ovat ne konkreettiset tavat, joilla mainosten tekijät olettavat tavoit-
tavansa yleisönsä. Mitkä visuaaliset keinot puhuttelevat mainonnan vas-
taanottajia kunakin aikana? Miten esimerkiksi talouden vapautuminen 
työstetään kulttuurisesti hallittavaksi ja hyväksyttäväksi? Esimerkiksi elä-
kesäästäminen pankkien tarjoamien rahastojen kautta kuvataan usein 
keinona turvata henkilökohtainen elintaso, kun tulotaso alenee eläk-
keelle siirtymisen yhteydessä. Kun tämä ajatus yhdistetään lähikuvaan 
ikääntyvästä, mietteliään näköisestä ihmisestä tai eläkeläispariskun-
nasta trooppisella hiekkarannalla, olemme historiallisesti kontekstuali-
soidun talouden kulttuurisen kieliopin äärellä. Esimerkissä korostuu huoli 
elintason säilymisestä, ehkä juuri kuluttamisen merkityksessä, ei niin-
kään toimeentulo. Mainos puhuttelee luontevasti niitä ihmisiä, joille kor-
kea elintaso on arkipäivää ja joille talouden vapautumisen synnyttämät 
uudet sijoitusmahdollisuudet merkitsevät vastausta johonkin arkielämän 
mukanaan tuomaan taloudellisen riittämättömyyden ongelmaan. Sa-
malla korostuu koetun ongelman henkilökohtaisuus ja tunnekeskeisyys, 
sen irrallisuus muiden ihmisten kohtalosta ja talouden mekanismeista, 
joita taas voimme havaita varhaisemmassa mainonnassa. 
Seuraavaksi esittelen lyhyesti analyysin pohjana olevan mainosai-
neiston. Tämän jälkeen esitän analyysini kahdessa osassa. Ensimmäi-
sessä osassa osoitan tilastollisen kuvauksen avulla tutkimuksen argu-
mentin kannalta keskeisiä muutoksia pankkimainonnassa. Toisessa 
osassa käyn läpi yksityiskohtaisemmin joitakin talouden esteettisen 
esittämisen keinoja, jotka tuovat lisävalaistusta havaitun muutoksen 
ymmärtämiseksi.
Mainosaineisto
Tätä tutkimusta varten laadittiin harkinnanvarainen otos Helsingin Sa-
nomissa vuosina 1954–2008 julkaistuista pankkimainoksista. Aluksi 
valittiin joidenkin merkittävien makrotaloudellisten tapahtumien pe-
rusteella tärkeimmät vuodet, joita kertyi kyseisellä ajanjaksolla 17 kap-
paletta. Makrotalouden tapahtumien keskinäistä tärkeyttä arvioitiin ta-
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loushistorian näkökulmasta. Esimerkiksi vuosi 1954 on mukana sota- ja 
jälleenrakennusajan säännöstelyn päättymisen vuoksi, vuosi 1973 en-
simmäisen öljykriisin ja vuosi 1991 itsenäisyyden ajan pahimman ta-
lousromahduksen vuoksi. Tämän jälkeen koottiin jokaiselta havainto-
vuodelta kaikki Helsingin Sanomissa julkaistut pankkimainokset (573 
kpl). Samaa mainosta ei laskettu mukaan kullekin vuodelle kuin kerran. 
Tämän jälkeen erotettiin omaksi aineistokseen ne mainokset, joissa oli 
kuvitus (491 kpl). Analyysi perustuu kuvitettuihin mainoksiin. Analyysia 
varten aineisto jaettiin kronologisesti kolmeen suurin piirtein yhtä suu-
reen osaan vuositasolla esiintyvän satunnaisvaihtelun vähentämiseksi. 
Tämän perusteella ajallisen vertailun kehikoksi saatiin seuraavat ajan-
jaksot: 1954–1966, 1969–1991, 1995–2008.
Mainosten kvantitatiivinen analyysi perustuu yksinkertaiseen si-
sällönerittelyyn, jota varten laadittiin 19 muuttujaa käsittävä koodaus-
runko. Koodien laadintaa ohjasivat sekä yleinen tarve kuvata mainos-
ten sisältöä että kognitioteoreettisesti kiinnostavat, mielikuvituksen 
kontrolliin liittyvät seikat. Jälkimmäisiin päädyttiin tutustumalla mai-
nosten sisältöön etukäteen. Tällöin koodien keksimistä ohjasi kysymys, 
mikä mainoksissa on sellaista, joka erityisesti joko rajoittaa tai laa-
jentaa mainoksen ymmärtämisessä tarvittavaa päättelyprosessia, ts. 
mielikuvituksen käyttöä. Taulukossa 1 on esitetty aineiston jakauma 
havaintovuosittain.
Taulukosta nähdään selvästi, että kuvallisia mainoksia on julkaistu 
ylivoimaisesti enemmän kuin kuvattomia. Mainosten määrässä ei aina-
kaan havaintovuosien perusteella voida havaita selkeitä syklisiä muu-
toksia. Vaikka esimerkiksi 1980-luvun kasvuvuosista 1990-luvun laman 
taittumiseen saakka mainosten määrä vähenee, aineistossa ei ollut ai-
nuttakaan pankkimainosta, jossa lamaa olisi kommentoitu suoraan. 
”Ajan henkeen” viittaavaa epäsuoraa mainontaa voidaan sen sijaan ha-
vaita. Vuoden 1995 aineistossa näkyy säästämisteeman selvä nousu, 
joka sopii lamasta toipuvan Suomen henkiseen ilmapiiriin. Muuten ai-
neisto kertoo mainonnan ja suhdannevaihteluiden keskinäissuhteen 
puutteesta. Mainoksissa esiintyvää ”yleisten huolenaiheiden” kommen-
tointia täytyy etsiä muualta kuin verraten nopeasti muuttuvista suh-




Pyrin aluksi osoittamaan, että mainosten temaattinen sisältö on tarkas-
telujakson aikana muuttunut ja kertomaan, miten se liittyy talouden 
esteettiseen etiikkaan ja mielikuvituksen käyttöön mainosten tulkin-
nassa. Kuvaus jää väistämättä melko karkealle tasolle, mutta se antaa 
alustavasti vihjeitä talouden esteettisen kuvauksen loittonemisesta ta-
loudellista toimintaa määrittävistä eettisistä periaatteista. Edellä hah-
motellun kognitioteoreettisen lähtökohdan mukaisesti näin tapahtuu 
silloin, kun mainosten vastaanottajat voivat tulkinnassaan ottaa enem-
män vapauksia kuin eettisesti ladattujen mainosten tulkinnassa. Tee-
mojen määrittely perustuu sekä mainoksen kuvitukseen että tekstiin. 
Taulukko 1.  Pankkimainosten lukumäärä Helsingin Sanomissa otosvuosina.*
Kuvaton mainos Kuvallinen mainos
1954  2 43
1956  2 31
1957  1 26
1961  4 30
1962  2 26
1966  5 23
1969  0 22
1973  3 18
1981  3 15
1986  6 34
1989  7 27
1991  3 18
1995  9 20
1998  4 56
2002  10 42
2008  15 38
Yht. 82 491
*Aineistosta on karsittu duplikaatit.
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Taulukosta 2 näemme, että luotonannon merkitys pankkimainon-
nassa on vähentynyt, mikä näkyy säästämisteeman marginalisoitu-
misena jo keskimmäisellä ajanjaksolla. Vielä 1954–1966 säästäminen 
oli lähes joka kolmannen pankkimainoksen teemana. Seuraavan ajan-
jakson aikana säästäminen esiintyi enää viidessä prosentissa mainok-
sia. Näemme myös, että säästäminen on myöhemminkin pysynyt mar-
ginaalisena teemana. Toinen luotonantoon liittyvä teema, lainaehdot, 
nousi uutena teemana keskimmäisellä jaksolla melko näkyvään ase-
maan erityisesti pankkien korkokilpailun seurauksena, mutta vaipui sit-
ten selvästi merkityksettömämpään asemaan. Silmiinpistävä muutos 
näkyy sijoittamisen yhtäjaksoisena nousuna marginaalisesta lähes su-
vereeniin asemaan mainonnan teemana. Viimeisen ajanjakson aikana 
sijoittaminen oli jo lähes joka toisen pankkimainoksen teema.
Kun säästämistä, lainaehtoja ja sijoittamista verrataan toisiinsa, voi-
daan ainakin epäsuorasti päätellä, että pankkimainonnan abstraktio-
taso on lisääntynyt myös temaattisesti. Säästämiseen, lainan ottami-
seen ja lainan ehtoihin sisältyy konkreettinen päämäärä, yleensä jokin 
kestokulutushyödyke, mutta toisinaan myös matkustaminen tai harras-







Säästäminen (31%) Henk.koht. hyöty (35%) Sijoittaminen (46%) 
Henk.koht. hyöty (21%) Sijoittaminen (21%) Henk.koht. hyöty (15%) 
Pankkitoiminta yleensä (20%) Lainaehdot (14%) Asuminen (15%) 
Asuminen (9%) Pankkitoiminta yleensä (12%) Pankkitoiminta yleensä (12%)
Sijoittaminen (7%) Asuminen (8%) Lainaehdot (7%) 
Yhteiskunnall. arvo (5%) Säästäminen (5%) Säästäminen (4%) 
Muu teema (7%) Muu teema (5%) Muu teema (1%)
Yhteensä (100%) Yhteensä (100%) Yhteensä (100%)
* Kultakin ajanjaksolta on eritelty kuusi eniten käytettyä teemaa.
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tus. Sijoittaminen sen sijaan esitetään vain rahan tuoton näkökulmasta 
ilman kohdetta, johon tuotto käytetään. Sijoittaminen on rahan mää-
rän lisäämistä jopa itsetarkoituksellisuuteen asti. Mainoksen tulkitsija 
ei suoraan havaitse toiminnan objektia, jonka hän voi vapaasti kuvitella 
omassa muistissaan aktivoituvien assosiaatioiden eli mielikuvituksen 
avulla. Sijoittaminen teemana on siis mainoksissa ajattelun ja mieliku-
vituksen käytön kannalta moniulotteisempi kuin säästäminen ja siihen 
liittyvä rahan lainaaminen.
Pankkimainonnan temaattinen muutos ei ole aivan näin yksiselittei-
nen. Jos katsomme asumisen teemaa, sen suhteellinen asema on jonkin 
verran noussut ja se on edelleen hyvin keskeinen mainonnan teema. Lä-
hes jokaiseen asumista käsittelevään pankkimainokseen liittyy asunto-
lainan markkinointi, joskin asuntolaina on koodattu asumisen katego-
riaan eikä säästämisen kategoriaan. Tässä mielessä säästäminen ei ole 
täysin romahtanut teemana, vaikka jää näin tarkasteluna sijoittamisen 
jalkoihin. Toinen kiinnostava teema on henkilökohtainen hyöty, jolla vii-
tataan raha-asioiden hoidon helppouteen tai pankkien tarjoamien pal-
velujen kätevyyteen. Tämän teeman asema on myös säilynyt vahvana. 
Sisällöllisesti hyötykategoria on konkreettinen ja sellaisena se tehok-
kaasti rajaa vastaanottajien tulkintamahdollisuuksia ja mielikuvituksen 
käyttöä. Normatiiviselta kannalta se vetoaa järkiperäiseen toimintaan, 
elämän huolelliseen järjestämiseen, asiantuntijatietoon ja erikoistumi-
seen. Se on eräänlainen valistuksen kategoria, joka on irtaantunut sääs-
täväisyyden moralistisemmasta kategoriasta. Sijoittaminen voidaan 
nähdä myös kehotuksena rationaalisuuteen tulevaisuuteen varautumi-
sen merkityksessä, mutta toisaalta sijoittamisessa on nähtävissä myös 
elämän nautinnollisiin puoliin suuntautumista. Tällöin rationaalinen 
suunnittelu irtoaa arjen paikallisesta rationaalisuudesta, joka taas ko-
rostuu henkilökohtaisen hyödyn tematiikassa.
Toinen tapa tarkastella mainoksen vastaanottajan mielikuvituksen 
käytön kontrollia on visuaalisen esityksen fyysinen rajaus. Mitä enem-
män informaatiota kuva sisältää, sitä tehokkaammin kuva ohjaa tul-
kintaa. Lähikuva on pääsääntöisesti visuaalisesti ”köyhempi” kuin puo-
likuva tai kokokuva, koska lähikuva yleensä rajaa esityksen kontekstin 
pois kuvasta. Taulukosta 3 nähdään, että ajanjaksot eroavat toisistaan 
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kuvan rajauksen1 perusteella siten, että lähikuvan osuus mainoksissa 
kasvaa, kun siirrytään kohti uusinta ajanjaksoa. Vuosina 1995–2008 lä-
hikuvan suhteellinen osuus kaksinkertaistui edeltävään ajanjaksoon 
verrattuna.
Kolmas tapa laajentaa mielikuvituksen käyttöalaa perustuu esityk-
sen intuitiiviseen realismiin – tai pikemminkin siitä poikkeamiseen. 
Mainonnassa intuitiivisesta realismista poiketaan pääsääntöisesti käyt-
tämällä erilaisia visuaalisia metaforia, joiden tulkinta ei koskaan täy-
sin jäännöksettä palaudu esityksen realistiseen tulkintaan (Noveck et 
al. 2001; Pilkington 2000; Gerhart 1995; Black 1955). Metaforan tulkinta 
edellyttää vastaanottajalta eräänlaista korjaavaa liikettä, jolla pysty-
tään vain osittain muuntamaan metafora realismin kielelle. Esimer-
kiksi Osuuspankin sijoitusrahastoista kertovassa mainoksessa vuodelta 
2002 esiintyvät kilpikonna ja jänis ovat uudelleentulkintaa vaativia ku-
vametaforia, joilla mainoksen tekijät haluavat luonnehtia rahastojen 
tuotto-odotusten eroja. Hyvin todennäköisesti moni tulkitsee, että jänis 
merkitsee nopeaa kasvua ja korkeaa riskiä, kun taas kilpikonna kertoo 
hitaammasta kasvusta matalammalla riskitasolla. Mutta mistä voimme 
päätellä, että tämä on eläinvertauksen oikea tulkinta? Ensinnäkin 
voimme olettaa, ettei metafora voi olla niin vaikeaselkoinen, että sen 
yhteys mainoksen sijoitustematiikkaan olisi vaarassa jäädä epäselväksi. 
Jäniksen ja kilpikonnan välisen eron ainoa kontekstuaalisesti järkevä 
1 Aineiston koko rajoittaa kansainvälisen kahdeksanportaisen kuvakokojärjestelmän so-
veltamista. Tässä on sovellettu kolmiportaista järjestelmää, jota käytetään yleensä sil-
loin, kun kuvassa ei ole ihmisiä. Vaikka mainoskuvissa ihmisten poissaolo ei ole kovin 
yleistä, kolmiportaisen luokituksen käyttö oli tässä yksinkertaisempaa. 
Taulukko 3.  Mainoskuvan rajaus (%, N=491).
1954–1966 1969–1991 1995–2008
Kokokuva 55 43 30
Puolikuva 34 43 43
Lähikuva 11 14 28
Yhteensä 100 (172) 100 (145) 100 (149)
Mainokset, joissa pankkien logot ja vastaavat tunnukset, poistettu; P≤ .001 (χ2).
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tulkinta viittaa eläinten liikkumisnopeudessa oleviin eroihin; muussa 
tapauksessa metaforan tulkinta yhdistyisi oudolla tavalla pankin mark-
kinoimaan sijoitustoimintaan. Tuskin olisi mielekästä ajatella jänistä ja 
kilpikonnaa kulinaarisessa merkityksessä. Toisaalta kontekstuaalisen re-
levanssin etsiminen kuvametaforan ja mainoksen tarkoituksen välillä 
jättää metaforan ilmiasusta jälkiä realistiseen tulkintaan. Mielikuvan 
tasolla emme pääse enää kokonaan eroon jäniksestä ja kilpikonnasta. 
Mitä muita jäniksen ja kilpikonnan ominaisuuksia rahastoihin voisi si-
sältyä (esim. jäniksen turkin pehmeys ja kilpikonnan kuoren kovuus tai 
jäniksen tapa liikkua pomppimalla ja kilpikonnan ”laahustaminen”)? 
Metaforan tulkinta on siis aina jossakin määrin avoin, ja siinä merkityk-
sessä jättää – tai oikeastaan vaatii – tilaa mielikuvitukselle.
Taulukossa 4 on esitetty kuvametaforien jakautuminen mainosai-
neistossa. Kolmen ajanjakson väliset erot eivät ole silmiinpistävän 
suuria, mutta uusin ajanjakso erottuu silti riittävän selvästi kahdesta 
muusta ajanjaksosta. Vuosina 1995–2008 kolmannes kuvitetuista mai-
noksista sisälsi kuvametaforan, kun vastaava osuus aiemmin oli noin 
viidennes. Lähikuvien lisääntymisen ohella metaforien käyttö kertoo 
pankkimainosten tulkintahorisontin muutoksesta kohti vastaanottajan 
mielikuvituksen aktivointia edellyttävää tulkintatapaa.
Samaa asiaa voidaan tarkastella myös mainoksissa esitetyn toimin-
nan näkökulmasta. Toiminta voidaan hahmottaa jatkumona, jonka toi-
sessa päässä on konkreettinen tekeminen tai valmistaminen ja toisessa 
päässä abstrakti, lähinnä ajattelemiseen ja kuvitteluun liittyvä tekemi-
nen. Näiden ääripäiden väliin jäävät esimerkiksi keskustelu tai pankissa 
asioiminen. Kuten kuvan rajauksen yhteydessä myös toiminnan kuvaus 
eroaa sen mukaan, miten paljon kontekstuaalisia vihjeitä tekemiseen 
liitetään. Talonrakentamisen ymmärtäminen vaatii vähemmän mieli-
kuvituksen avulla tapahtuvaa kontekstuaalisen informaation täydentä-
mistä kuin harkinnan tai haaveilun tulkinta. Jos harkinnan tai haavei-
lun tueksi ei mainoksessa tarjota sanallista informaatiota, josta selviäisi 
toiminnan kohde tai muulla tavalla kerrota mainoksen vastaanottajalle, 
mihin konkreettiseen toimintojen ketjuun harkinta tai haaveilu liittyy, 
hän ei pysty suoraan kuvan perusteella keksimään yhteyttä. Tähän tar-
vitaan muistissa olevan informaation aktiivista käyttöä ja assosiaatioi-
den tuottamista.
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Taulukkoon 5 on koottu joidenkin mainoksissa kuvattujen toimin-
tojen jakaumat tarkastelujaksoilta. Mielikuvituksen lisääntyvästä käy-
töstä kielii erityisesti mainoskuvissa esitetyn pohdinnan ja harkinnan 
osuuden kasvu viimeisen tarkastelujakson aikana. Mainoskuvien ab-
straktiotaso nousi jo aikaisemmin 1960-luvun lopulta lähtien, mistä ker-
too varsinaisen toiminnan kuvaamisen selvä vähentyminen (65 prosen-
tista 40 prosenttiin). Trendit ovat toisiaan vahvistavia siinä mielessä, 
että molemmissa on kyse visuaalisen informaation köyhtymisestä ja 
sen seurauksena mainosten vastaanottajien oman mielikuvituksen 
aktivoimisesta.
Edellä tarkasteltiin pankkimainosten tulkintahorisontin muutosta 
kuuden vuosikymmenen aikana neljän eri ulottuvuuden avulla. Aika-
sarjoissa havaittiin selviä tai melko selviä osoituksia siitä, että mainok-
set edellyttävät nykyään mielikuvituksen aktiivista käyttöä enemmän 
kuin ennen. Tämä voidaan päätellä informatiivisesti suhteellisen rii-
suttujen lähikuvien ja tulkinnan monimerkityksellisyyttä painottavien 
kuvametaforien sekä mielen sisäisiä liikkeitä kuvaavan toiminnan li-
sääntymisestä mainoksissa. Samaan suuntaan viittaa myös mainosten 
teemojen painottuminen niin, että toiminnan täsmällinen tarkoitus 
ja kohde jäävät avoimiksi. Voimme siis sanoa, että pankkimainonta on 
muuttunut 1990-luvun laman jälkeen tulkinnallisesti avoimemmaksi ja 
vastaanottajan yksilöllisiä tulkintavaihtoehtoja korostavaksi. 
Siirryn seuraavaksi tarkastelemaan yksityiskohtaisemmin näiden 
”uudentyyppisten” mainosten merkityksenmuodostumisen mekanis-
meja joidenkin mainosesimerkkien avulla. Esimerkit eivät ole välttä-
mättä kaikkein tyypillisimpiä mainoksia, vaan valintaperusteena on 
ollut pikemminkin mainosten kiinnostavuus analysoitavana olevan tul-
kintamekanismin kannalta – siis niiden kyky valottaa mahdollisimman 
Taulukko 4.  Kuvametaforat (%, N=491).
Kuvametafora 1954–1966 1969–1991 1995–2008
Ei 78 78 66
Kyllä 22 22 34




ytimekkäästi erilaisia visuaalisia esitystekniikoita. Tässäkin on hyvä 
muistaa, että kronologiasta paljastuneet tilastollisesti merkitykselliset 
erot eivät tarkoita sitä, että jokin visuaalisen ilmaisun tyyppi esiintyisi 
vain jonakin tiettynä ajanjaksona.
Kohti mielikuvituksen yksilöllistäviä mekanismeja
Seuraavassa esitettävän yksityiskohtaisemman analyysin lähtökohta on 
kognitiivisen kommunikaatioteorian oivallus, että kommunikaatiossa 
ja merkityksen tulkinnassa ei ole kyse ajatusten monistamisesta erityi-
sen koodikielen avulla. Kyse on pikemminkin päättelystä, jonka avulla 
viestien vastaanottajat yhdistelevät saamaansa informaatiota muistissa 
ennestään olevaan informaatioon (Sperber and Wilson 1995, 200). Päät-
telyn tuloksena syntyy viestin merkitys.  Viestin yksiselitteisyys taas 
Taulukko 5.  Joidenkin toimintojen jakautuminen pankkimainoksissa (%, N=491).
1954–1966 1969–1991 1995–2008
Ei toimintaaa 35 60 58
Pankissa asioiminen 11 10 1
Säästäminen 7 0 1
Työ, tuotanto 12 3 5
Vapaa-ajan vietto 6 5 8
Katkelma arjestab 11 6 10
Pohdinta, harkinta 4 5 11
Muu toiminta 14 11 6
Yhteensä 100 (179) 100 (156) 100 (156)
P≤ .001 (χ2)
a   Tähän kategoriaan on sijoitettu mm. pankkien logot, kuvat maksu-
välineistä, maisemat, ryhmäkuvat ja selvät poseerauskuvat.
b   Esimerkiksi perheen ruokahetki, lasten leikki olohuoneessa tai ren-
toutuminen saunan jälkeen.
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vaihtelee sen mukaan, miten paljon viestiin sisältyy sellaista informaa-
tiota, joka sitoo viestin kontekstiinsa vastaanottajalle relevantilla ta-
valla. Tämä viittaa suoraan edellä tehtyihin havaintoihin, että pankki-
mainosten visuaalinen sisältö käy ajan mukana niukemmaksi ja viesti 
abstraktimmaksi. Mitä enemmän yksilöitävissä olevia informaation pa-
lasia mainoksessa on, sitä helpompi vastaanottajan on etsiä kytkentöjä 
oman muistinsa ja mainoksen elementtien välille. Samalla mainoksen 
relevanssi vastaanottajan mielessä kasvaa. Niukasti visuaalista infor-
maatiota sisältävä mainos voi olla täysin relevantti, mutta relevanssin 
keksimiseen joutuu tekemään enemmän kognitiivista työtä kuin run-
saasti informaatiota sisältävien viestien kohdalla. Samalla käy usein 
niin, että viestin merkitys jää ymmärtämättä samalla tarkkuudella kuin 
runsaasti informaatiota sisältävän viestin merkitys.
Kognitiivisessa teoriassa tehdään usein erottelu vahvan ja heikon 
kommunikaation välillä (esim. Sperber and Wilson 1995, s. 197). Vah-
vassa kommunikaatiossa viestin vastaanottaja voi vaivattomasti pää-
tellä viestin lähettäjän tarkoitusperän ja luottaa siihen, että vain yksi 
tulkinta täyttää viestin relevanssiehdon. Muussa tapauksessa viesti ei 
olisi omassa kontekstissaan (esim. pankin mainoksena) ymmärrettävä. 
Heikko kommunikaatio puolestaan siirtää viestin tulkintavastuuta vas-
taanottajalle, joka ei voi olla varma, mitä viestin lähettäjä on kaikilla 
heikosti informoivilla viestin elementeillä tarkoittanut. Mainonnassa 
käytetään usein heikkoa kommunikaatiota tarkoituksellisena tehokei-
nona joko yhdessä jonkin vahvan (usein verbaalisen) viestin kanssa tai 
heikkojen signaalien joukkona. Yleensä tietoisuus mainoksen mainos-
luonteesta auttaa tulkitsemaan heikkoa kommunikaatiota (Pateman 
1983, 189). Vastaanottaja arvaa, että mainos on tahallisesti kryptinen ja 
ottaa sen huomioon tulkinnassaan. Hän sallii sen, että mainos ei ole täy-
sin ”luettavissa” sen ilmiasusta ja että mainoksen ymmärtämiseksi riit-
tää, että sen tulkinta jää vajaaksi. Tällä tavalla auki jäävä viesti on usein 
rikkaampi kuin täysin eksplisiittinen ja yksiselitteinen viesti (Tanaka 
1994, s. 32–35), jonka tulkinta ei vaadi kovin paljon kognitiivista työtä. 
Selitys on hyvin yksinkertainen: viesti jää mieleen ”kummittelemaan” 
potentiaalisina assosiaatioina, joilla saattaa olla hiukan paradoksaali-
sesti vahvaa viestiä suurempi informaatioarvo.
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Mikään ei tietenkään takaa, että ihmiset jaksaisivat aktiivisesti tul-
kita mainoksia. Toisaalta voimme luottaa siihen, että mainokset ovat 
pääsääntöisesti huolellisesti suunniteltuja ja että niissä otetaan huo-
mioon se, millä tavalla ihmiset viestejä tulkitsevat ja millaiset viestit yli-
päätänsä ihmisiä kiinnostavat. Tässä yhteydessä voidaan jo alustavasti 
todeta, että normatiivinen käsitys taloudesta on kulkenut yhdessä vah-
van kommunikaation kanssa, kun taas normatiivisesti ”neutraali” ta-
louskäsitys yhdistyy heikkoon kommunikaatioon. Tälle havainnolle on 
myös looginen perustelunsa. Heikko kommunikaatio on helpompi vies-
tintätapa silloin, kun ei haluta kiinnittää viestiä normatiiviseen kehik-
koon. Tämä johtuu siitä, että heikko kommunikaatio johtaa monilukui-
sempiin päätelmiin, joiden yhdenmukaisuus ei ole taattu. Normatiivinen 
tulkinta edellyttäisi melko selvää viestin elementtien yhdenmukai-
suutta. Näin ollen myös käsitys taloudesta eettisessä mielessä vaihtelee 
sen mukaan, perustuuko viesti vahvaan vai heikkoon kommunikaatioon.
Kuvissa 1 ja 2 näkyy ensinnäkin kokokuvan ja lähikuvan ero. Suoma-
laisen Säästöpankin (kuva 1) käyttämä piirrostekniikka ei informaatio-
arvoltaan oleellisesti poikkea valokuvasta. Mainoksessa nähdään paris-
kunta istumassa sohvalla lukemassa. Pöydälle on katettu kahvikupit. 
Sisustus edustaa suomalaisessa kontekstissa sodanjälkeistä modernis-
mia: linjakas sohva, pitkänukkainen matto, kapeajalkainen sohvapöytä, 
fiikus ja peikonlehti, teräslankainen lehtiteline, niukan geometrinen lu-
kulamppu, seinällä kaksi pelkistetysti kehystettyä taulua. Mainoksen 
verbaalinen viesti kertoo, että säästämällä muutaman vuoden säännöl-
lisesti pankki tulee vastaan asuntolainalla. Viestin vakuudeksi pariskun-
nan olohuoneen katoksi on piirretty pankin säästökirja. Yhdyspankki 
(kuva 2) puolestaan mainostaa uudenlaisia valtion korkotukea nauttivia 
opintolainoja, jotka otettiin käyttöön 1969. Mainoksen kuva-alan täyttää 
lähikuva nuoresta, hymyilevästä naisesta, joka juo pillillä lasista jotakin. 
Naisella on polkkatukka, kaulaketju ja sormus. Yllään hänellä on villa-
neule. Ilmeisesti kirkas auringonpaiste ”polttaa” kuvan taustan.
Jos näitä mainoksia vertaa keskenään, Suomalaisen Säästöpankin 
mainos näyttää tarjoavan vain yhden vahvan tulkinnan, jossa kuva ja 
teksti tukevat toisiaan. Mainoksessa nähtävä arkinen tuokiokuva on het-
keksi pysäytetty otos pariskunnan elämästä omassa kodissa. Voimme 
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melko luotettavasti päätellä, että se on oma, koska kuvan interiööri on 
ajankohtaan nähden silmiinpistävän moderni. Se on siis uusi. Tämä voi-
daan tulkita siirtymävaiheena. Nuoripari on juuri saavuttanut tavoit-
teensa muuttaa omaan asuntoon, jossa mitä ilmeisimmin täyttyvät 
kaikki modernin asumisen keskeiset kriteerit. Pariskunta voi kaikessa 
rauhassa keskittyä mukavaan kahvihetkeen, kun asuminen on turvattu. 
He ovat toki tehneet kärsivällisesti pitkäjänteistä työtä mukavuutensa 
eteen. Tämän kaiken päätteleminen olisi paljon vaikeampaa, jos mai-
noksessa olisi vain lähikuva esimerkiksi miehen kasvoista. Säästämista-
rina päätellään kuvan tarjoamista kontekstualisoivista vihjeistä, jotka 
kokokuva sallii. Sama mekanismi toimii myös Helsingin Työväen Sääs-
töpankin mainoksessa (kuva 1, oik.), jossa kuvan pariskunta ei ole vielä 
pystynyt hankkimaan tai halunnut hankkia omaa kotia. Tämä sanotaan 
epäsuorasti oikean yläkulman tekstissä. Huonekalujen virkaa toimitta-
vien puulaatikoiden viesti on pääteltävissä yhdistämällä ne kuvatekstiin: 
omaa kotia (so. omistusasuntoa) ei vielä ole, ja niinpä huonekalutkin ovat 
tilapäisiä. Kuvan alapuolella teksti vihjaa, että pariskunta haluaisi pois 
nykyisestä tilanteestaan. Epäsuora teksti saa kuvasta vahvistusta. Arkiset 
asiat on sijoitettu väliaikaisuudesta kertovaan kontekstiin, vaikka paris-
kunta vaikuttaakin tyytyväiseltä (”ennemmin tai myöhemmin” saa tästä 
merkityksensä). Samaa tulkintaa olisi vaikea tuottaa lähikuvan keinoin. 
Molemmat mainokset toimisivat myös ilman minkäänlaista kuvitusta, 
mutta silloin turvallinen ja miellyttävä arki tai sinnittely väliaikaisissa 
puitteissa eivät yhdistyisi samalla tavalla kurinalaiseen säästämiseen. 
Yhdyspankin mainoksessa sen sijaan ei ole lainkaan varmaa, miten 
mainoksen teksti ja kuva liittyvät toisiinsa. Välitys tapahtuu vain heik-
kojen viestien varassa. Emme voi varmasti päätellä, että kuvan nainen 
hymyilee, koska hän on saanut korkotukilainaa ja voi nyt turvallisin 
mielin nauttia virvokkeista. Emme myöskään voi olla täysin varmoja 
siitä, että koko kuvassa pääasia onkin vain hyväntuulisuus, joka kertoo 
vertauskuvallisesti opiskelijoiden lainanottomahdollisuuksien parantu-
misesta. Tai ehkä sofistikoitunut mainosviestien tulkitsija olettaa, että 
hymyilevän naisen tarkoitus on vain kiinnittää viestin vastaanottajan 




Kuva 1. Suomalainen Säästöpankki 1954 (vas.), Helsingin Työväen Säästöpankki 1962 (oik.).
Kuvassa 1 pankkikirja kattona vahvistaa pääviestiä. Vaikka kyse on 
kuvametaforasta, on huomattava, että tässä yhteydessä metafora on 
upotettu realistista tulkintaa korostavaan asiayhteyteen. Pankkikirja 
viittaa säästämiseen, jonka avulla päästään ”oman katon alle”. Katto ja 
pankkikirja ovat siis vuorovaikutuksessa keskenään, mikä synnyttää ku-
vaan ”merkitysylijäämää”. Yhdessä katto ja pankkikirja ovat enemmän 
kuin osiensa summa. Viestin vastaanottaja ottaa tämän omassa tulkin-
nassaan huomioon heikkona viestinä. Se vahvistaa kuvan vahvaa, rea-
listista pääviestiä, jossa pariskunnan (ja heihin samastuvan tulkitsijan) 
asema taloudessa jäsentyy hyvin konkreettisesti luopumisen (säästämi-
nen) ja priorisoimisen (oma asunto) välisenä suhteena. Tämä suhde on 
lisäksi selvästi normatiivinen.
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Metafora voi toimia myös toisella tavalla. Se voi etäännyttää viestin 
vastaanottajan suhdetta talouteen ja etenkin talouden normatiiviseen 
käsittämiseen. Näin tapahtuu kuvassa 3, jossa on kuvattu OP-Pohjolan 
sijoitusvakuutuksen hajauttamiseduista kertova mainos. Sijoitusvakuu-
tusta kuvataan musiikin termein. Vaikka sanaa ei mainoksessa käytetä, 
on yleisesti tiedossa, että sijoitusmuodoista käytetään sanaa ”instru-
mentti”, mikä viittaa kuvan sähkökitaraan. Mainoksen tekstissä puhu-
taan ”skaalasta” eli sävelasteikosta, joka musiikin teoriassa viittaa ra-
jattuun säveljoukkoon, jossa sävelten välillä vallitsee tietty korkeusero. 
Sähkökitarassa on 20 kieltä, mikä selvästi poikkeaa tavallisesta 6-kieli-
sestä instrumentista. Ilmeisesti OP-Pohjolan varainhoitajat sijoittavat 
niin moniin rahastoihin ja arvopapereihin, että heikossakin markki-
Kuva 2. Yhdyspankki 1969.
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natilanteessa löytyy tuottoisia vaihtoehtoja. He siis soittavat virtuoo-
simaisesti instrumenttia, jonka voi kuvitella tavoittavan poikkeukselli-
sen runsaasti erilaisia skaaloja. Metaforaan sisältyvän ilmaisun ja sen 
viittauskohteen välinen vuorovaikutus synnyttää tässäkin tapauksessa 
lisämerkityksiä. Jotkut saattavat ajatella, että mainos viittaa myös sii-
hen, että sijoittaja itse olisikin taianomaisesti muuttunut virtuoosiki-
taristiksi. Monelle viestin vastaanottajalle saattaa tulla mieleen kak-
sikaulaisten kitaroiden soittajat, joillekin taas ne huippuartistit, jotka 
ovat kustomoineet kitaransa esimerkiksi 8-kielisiksi. Tulkitsija saattaa 
ajatella, että vaihtamalla esimerkiksi rahastoa hän ikään kuin hallit-
see sijoituskenttää kuin 20-kielistä kitaraa. Virtuoosimaiseen soittami-
Kuva 3. OP-Pohjola 2008.
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seen yhdistyy usein nopeus ja häikäisevä tekninen tarkkuus. Kun nämä 
ominaisuudet siirretään sijoitusmaailmaan, syntyy helposti ajatus sal-
kunhoitajista teknisinä taitureina, mikä osaltaan siirtyy myös itse si-
joittajaan. Hän saa käyttöönsä instrumentin, joka tavallaan opettaa si-
joittajansa ”soittamaan”. Kaikki tämä tapahtuu viestin vastaanottajan 
mielessä nopeasti ja impressionistisesti.
Metaforan merkityksen ei tarvitse olla ilmeinen, vaan riittää, että 
vastaanottaja osaa tulkita kuvan metaforisesti ja mieltää ”oikein” aina-
kin osan siihen liittyvistä heikoista viesteistä. Toisin kuin realistisissa 
esityksissä talouden metaforinen kuvaus ei kiinnitä viestin vastaanot-
tajaa mihinkään konkreettiseen talouden mekanismiin tai syy-seuraus -
-suhteeseen. Talouden toiminta muistuttaa satujen maailmaa, jossa 
tärkeintä ei ole toiminnan seurauksellisuuden näyttäminen vaan seu-
rauksellisuus sinänsä (tässä tapauksessa monipuolisen sijoitusvalikoi-
man tuomat edut). Samalla myös talouden selvärajainen ja yksityis-
kohtainen tulkintamahdollisuus katoaa ja viestin vastaanottajan oma 
suhde talouteen käy epäselväksi.
Kun vertaamme kuvia 1 ja 3, huomaamme myös säästämisen ja si-
joittamisen erilaisen suhteen talouteen. Säästämisellä on kohde, sijoitta-
minen sen sijaan nojaa puhtaasti rahan lisääntymisen ajatukseen. Toki 
säästäminen merkitsee aivan samalla tavalla rahan määrän lisäänty-
mistä, mutta säästäminen pankkimainoksissa on aina kytketty säästä-
misen kohteeseen. Rahan lisääminen ei ole itseisarvo niin kuin sijoitta-
misessa, jossa lisääntyneen rahan käyttökohde on epäolennainen asia2. 
Kuva 4 (ylh.) vahvistaa edellistä havaintoa. Siinä sijoittaminen esitetään 
lähinnä mielen sisäisenä toimintana, jossa sijoittaja voi eristää itsensä 
taloudesta lähes täysin. Kuvan mies on sijoitettu kotiympäristöön, jossa 
hän lukee sanomalehteä ja harkitsee omien rahojensa sijoittamista Me-
rita-pankin kansainvälisiin rahastoihin. Mies on selvästi perillä talou-
den liikkeistä (so. kansainvälistymisestä), mutta hän ei itse ole kytkök-
sissä niihin kuin välillisesti.
2 Tätä ei tule tulkita kirjaimellisesti, koska esimerkiksi eettiset sijoitusrahastot pyrkivät 
tuoton ohella vaikuttamaan myös yhteiskunnalliseen oikeudenmukaisuuteen. Aineis-
tossa ei ollut eettiseen sijoittamiseen liittyviä mainoksia.
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Kuva 4. Merita 1998 (ylh.) ja 
Postisäästöpankki 1956 (alh.).
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Kuvassa 4 näemme myös eron kontemplatiivisen ja aktiivista työn-
tekoa korostavan esitystavan välillä. Postisäästöpankin mainoksessa 
tiilikuorman kanssa työskentelevä mies yhdistyy erilaisia rakennuk-
sia esittäviin pikkukuviin oikeastaan vain yhdellä mielekkäällä tavalla. 
Mainoksessa kuvien ja tekstin vuorovaikutuksesta syntyy taloudellisia 
kausaalisuhteita kuvaava ketju: yksityinen säästäminen kokoaa pank-
keihin pääomia, joita voidaan edelleen lainata tuottaviin ja elintasoa ko-
hottaviin hankkeisiin. Säästäminen merkitsee hyvinkin konkreettisesti 
yksilön linkittymistä kansantalouteen ymmärrettynä pääomien kokoa-
misena ja kierrättämisenä. Työtä tekevän ja säännöllisiä tuloja nautti-
van yksilön odotetaan osallistuvan säästämällä kansatalouden kasvatta-
miseen. Tämä osoitetaan viiden eri esimerkin avulla. 
Sen sijaan kuvan 4 yläpuolella oleva Meritan sijoittamismainos ei 
tuo millään tavalla esille sitä, että kuvan sijoittaja olisi osa kansanta-
louden kasvuprojektia – tai mitään muutakaan normatiivisesti arvotet-
tua yhteistä projektia. Hänen aktiivisuutensa on mielen sisäistä, eikä 
mielenliikkeiden sisällöstä voida päätellä juuri muuta kuin hänen har-
kitseva suhtautumisensa oman varallisuutensa käyttöön. Sillä ei ole 
kuitenkaan mitään erityistä tarkoitusta, ainoastaan henkilökohtaisen 
varallisuuden kasvattaminen. Ainoa viittaus jonkin yksilön ulkopuo-
lisen taloudellisen järjestelmän olemassaoloon on mainoksen väite, 
jonka mukaan markkinoiden kansainvälistyminen on sekä todella ole-
massa oleva asia että mahdollisuus kasvattaa varallisuutta. Minkään-
laista mekanismia kansainvälistymisen ja varallisuuden kasvattamisen 
välille ei esitetä. Mainosviestin vastaanottajan kannalta heikosti kom-
munikoitu viesti edellyttää lisää kognitiivista työtä, koska hän joutuu 
kuvittelemaan kansainvälistä sijoittamista harkitsevalle miehelle kon-
tekstin. Mies saattaa olla jo eläkeiässä mutta ei välttämättä. Hän saattaa 
olla johtavassa asemassa ja varakas mutta ei välttämättä. Hän saattaa 
olla talouden asiantuntija mutta ei välttämättä. Vastaanottaja voi siis 
käyttää omaa yksilöllistä mielikuvitustaan mainoksen merkityksen siitä 
juuri kärsimättä.
Tämä on ratkaisevaa sen kannalta, kuinka selkeästi mainos voidaan 
kytkeä normatiiviseen käsitykseen taloudesta. Silloin kun mainoksessa 
kuvattava toiminta on mielen sisäistä, sitä on vaikea tulkita normatiivi-




sesti. Tämä johtuu siitä yksinkertaisesta syystä, että mielen sisäistä toi-
mintaa on mahdotonta kuvata kontekstuaalisessa merkityksessä yksise-
litteisesti. Kuvassa on silloin monta mahdollista tulkintaa. Vastaanottaja 
ei pysty ainakaan helposti rakentamaan normatiivista tulkintaa talou-
desta, koska se edellyttäisi sellaista vahvaa viestiä, jonka tulkinta olisi 
ainakin jossakin määrin yksiselitteinen.
Olen edellä pyrkinyt osoittamaan, miten pankkimainonnassa käy-
tetyt talouden esitystavat poikkeavat toisistaan sen suhteen, minkälai-
seksi mainosviestien vastaanottajien oman mielikuvituksen käyttöala 
rajataan. Esimerkkitapauksista voitiin nähdä, että visuaalisesti rikkaissa, 
realistisissa ja toiminnan konkreettisen päämäärän kertovissa esityk-
sissä mielikuvituksen ala ja käyttömahdollisuudet ovat rajatumpia kuin 
vähän visuaalisia elementtejä sisältävissä, metaforisissa tai toimin-
nan objektin häivyttävissä esityksissä. Runsasta mielikuvituksen käyt-
töä vaativa mainosviestin tulkinta puolestaan vaikeuttaa normatiivisen 
sanoman viestittämistä, koska se edellyttäisi vastaanottajan tulkinta-
työn ohjaamista yksiselitteiseen suuntaan ja mielikuvituksen käytön 
rajoittamista.  
Johtopäätökset
Tässä artikkelissa on tarkasteltu suomalaisen pankkimainonnan avulla 
taloudellisen arkiajattelun muutosta vuosien 1954 ja 2008 välisenä ai-
kana. Olen pyrkinyt osoittamaan, että mainoksissa esitetyt mieliku-
vat taloudesta ovat ajan myötä käyneet aikaisempaa abstraktimmiksi. 
Voimme varovasti yleistäen sanoa, että mainonnan esteettinen tyyli 
painottaa nykyään enemmän vastaanottajan omaa tulkinnanvapautta. 
Kognitiivisesti tarkasteltuna tämä muutos merkitsee sitä, että mainos-
ten tulkinnassa tarvitaan myös enemmän mielikuvitusta täydentämään 
niukkoja visuaalisia esityksiä. Mielikuvituksen käyttö on tässä yhtey-
dessä ymmärretty kognitioteorian mukaisesti assosiaatioiden luomi-
seksi havaintojen ja muistissa valmiina olevan informaation välille.
Analyysissä nousi esille neljä visuaalistatrendiä, jotka kertovat talou-
den esittämisen yksinkertaistumisesta, abstrahoitumisesta ja visuaali-
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sesta köyhtymisestä. Ensinnäkin mainosten sisällössä korostuu nykyään 
sijoittaminen konkreettisen säästämisen sijaan. Samalla on siirrytty 
käyttämään enemmän lähikuvaa kuin kokokuvaa, jolloin kuvasta katoaa 
kontekstuaalista informaatiota. Kolmanneksi yhä useammin mainok-
sissa suositaan metaforaa suoran realismin sijaan. Neljänneksi havait-
tiin, että mainoksissa kuvataan yhä useammin konkreettisen tekemisen 
sijaan mielen sisäistä toimintaa, kuten harkintaa. Nämä muutokset voi-
daan tulkita siten, että mainosten esittämän talouden tulkinnassa jou-
dutaan turvautumaan useammin mielikuvituksen apuun. Tämä taas 
johtaa hyvin todennäköisesti moninaisempiin tulkintoihin taloudesta 
kuin visuaalisesti rikkaiden mainosten kohdalla. Moninaiset tulkinnat 
taas tekevät selkeiden normatiivisten käsitysten esittämisen vaikeaksi 
mainosten yhteydessä. Mainonnan esteettisessä etiikassa on kyse juuri 
tästä.
Mainosten estetiikkaan siis sisältyy mainosten tulkintaa ohjaava vi-
suaalinen ja verbaalinen rakenne. Tarkemmin eriteltynä näyttää siltä, 
että taloutta kuvaavat arkiajattelun mielikuvat pankkimainonnassa ir-
taantuvat vähitellen erilaisista konkreettisista elämisen ja elinkeinotoi-
minnan tarpeista, kuten infrastruktuurihankkeista, yrittämisestä, oman 
asunnon hankkimisesta tai laskujen maksamisesta ja samalla muuttu-
vat neutraaleiksi suhteessa taloudellisen toiminnan velvoittavuuteen. 
Taloutta on ryhdytty kuvittamaan ilman selvää pyrkimystä nähdä yk-
silö osana kollektiivista solidaarisuutta. Tarkastelujakson alussa pankit 
esittivät itsensä sekä yksilöllisen että kollektiivisen elämän perustei-
den rakentajina, erityisesti asuntojen ja kansantaloudellisesti merkit-
tävien investointien rahoittajina. Tässä suuressa, kansallisia sävyjä saa-
neessa projektissa kuluttaja ja lainoituksen tarvitsija kuvattiin eettisenä 
toimijana, jonka suhdetta talouteen määritti käsitys oman toiminnan 
asemasta taloudellisten aktien ketjussa ja ymmärrys toiminnan seu-
rauksellisuudesta ja omasta vastuusta. Myöhemmin pankkien julkinen 
esillepano on keskittynyt abstraktiin kuluttamiseen ja yksilölliseen si-
joitustoimintaan, jolla ei ole etukäteen määriteltyä kohdetta. Pankkien 
välityksellä syntyvä taloudellinen problematiikka esitetään uudella ta-
valla, jossa taloudelliset syy-yhteydet ovat toisarvoisia tai täysin merki-
tyksettömiä. Uudempien pankkimainosten maailmassa talous tapahtuu 
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usein mielen sisällä. Näiden mainosten vastaanottajilla ei ole suoraan 
havaintoon perustuvaa pääsyä tähän ”talouteen” toisin kuin vanhem-
massa mainostyypissä, jossa konkreettisella toiminnalla oli paljon tär-
keämpi asema.
Niukan mainoskuvan merkitys jäisi vajaaksi ilman katsojan omaa 
kognitiivista lisätyötä. Tästä seuraa tavallaan paradoksi, koska mainos-
viestin vastaanottajan käsitys taloudesta ja hänen omasta asemastaan 
talouden järjestelmässä hämärtyy ja muuttuu monimerkitykselliseksi 
siitä huolimatta, että hän joutuu tietoisemmin prosessoimaan näitä 
kysymyksiä. Tämä johtuu siitä, että visuaalisesti niukan mainoksen ai-
heuttama mielikuvituksen aktivointi tuottaa potentiaalisesti useita 
erilaisia tulkintoja talouden toimijoiden välisistä yhteyksistä ja niiden 
merkityksestä ja velvoittavuudesta vastaanottajan omassa elämässä. 
Tällaiset tulkinnat ovat kuitenkin melko epämääräisiä. Ne poikkeavat 
vanhemmista mainoksista, joissa oli keskeistä osoittaa ne talouden me-
kanismit, joihin mainoksen nähneet ihmiset olivat osallisia. Osallisuus 
oli useimmiten selvästi näkyvissä. Sen myötä oli helppo osoittaa myös 
osallisuuden normatiiviset lähtökohdat ja seuraukset. Kuvittelun apu ei 
ollut samassa mitassa tarpeen kuin uudempien mainosten tulkinnassa.
”Talouden ylivaltaa” pidetään usein aikaamme hallitsevana kulttuu-
ripiirteenä. Yhä useammin elämämme sivuaa taloudellisia suhteita tai 
saa taloudellisen määreen. Toisaalta ei ole lainkaan selvää, että talouden 
ylivallalla olisi jokin erityinen sisältö. Pikemminkin talous näyttää kovin 
abstraktilta. Kysymys palautuu oikeastaan talouden sääntelyn ajatuk-
seen, josta olemme kulttuurisesti ja poliittisesti etääntyneet. Jos taloutta 
pitää säännellä suhteellisen vähän, oletettavasti aikaamme puhutteleva 
populaarikulttuurinen tapa esittää taloutta perustuu siihen, ettei yksi-
lön ja talouden suhdetta avata erityisten normatiivisesti arvotettujen 
syy-yhteyksien kautta. Tällöin talous esitetään helposti taustalle häivy-
tettynä, abstraktina ja omalakisena alueena. Talous tapahtuu jossakin 
omien neutraalien lakiensa mukaisesti, ja meidän tehtävämme on so-
peutua siihen.
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Holtitonta kulutusta vai  
selviytymis taistelua? 
Ylivelkaantuneiden  kuluttajien mediarepresentaatio
Sari-Maarit Peltola
Yksityinen kulutus on kaksinkertaistunut Suomessa kahden 
viime vuosikymmenen aikana. Samanaikaisesti myös kuluttajien 
velkaantuminen ja maksuvaikeudet ovat lisääntyneet. Tässä 
artikkelissa tarkastellaan kuluttajien ylivelkaantumista eli tilannetta, 
jossa kuluttajalla on laskujen, luottojen ja muiden maksujen 
hoitamisessa pitkäkestoisia vaikeuksia, tai tilannetta, jossa 
velkataakka tuntuu liian suurelta. Ylivelkaantumiseen ovat 
voineet johtaa useat tekijät, mutta myös asiasta käydyllä julkisella 
keskustelulla voi olla vaikutusta siihen, miten kuluttajat suhtautuvat 
omaan ylivelkaantumiseensa, ja siihen, mihin toimiin ryhtyvät 
siitä selviytyäkseen. Artikkeli käsittelee sitä, minkälainen on 
ylivelkaantuneiden kuluttajien mediarepresentaatio eli minkälaista 
kuvaa media on välittänyt ylivelkaantuneista kuluttajista viime 
vuosikymmenien aikana. 
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Valtioiden ja kuntien velkaantumisesta on käyty viime vuosina paljon 
julkista keskustelua, mutta vähemmälle huomiolle on jäänyt kulutta-
jien velkaantuminen. Suomessa kuluttajien velkaantuminen on kään-
tynyt uuteen nousuun 2000-luvun alusta lähtien (Autio et al. 2009, p. 
407), mutta kansainvälisesti verrattuna kuluttajien velkaantuminen ei 
ole kovin suurta (Eurostat 2012). Suomen Pankki (2012, p.11) on kuiten-
kin todennut suomalaisten velkaantumisessa olevan huolestuttavia ke-
hityspiirteitä, kuten tuloihinsa nähden voimakkaasti velkaantuneiden 
kuluttajien määrän nopea kasvu ja vakuuksien vähäisyys. Esimerkiksi 
suuri osa ensiasunnon ostamiseen liittyvistä lainoista on myönnetty ko-
konaan ilman omarahoitusta. 
Velkaantuminen ei toki aina johda kuluttajien ylivelkaantumiseen, 
mutta Raijaksen et al. (2010, p. 209–212) mukaan kuluttajien menot tu-
loihin nähden ovat nousseet hälyttävälle tasolle tai  tulot ylittävä kulu-
tus rahoitetaan usein luotoilla ja lainoilla. Ylivelkaantuneiden määrää 
on kuitenkin vaikea arvioida tarkasti, koska kuluttajien ylivelkaantumi-
nen määritellään eri tavoin. Lisäksi ei ole yksiselitteistä mittaria siihen, 
milloin kuluttaja on velkaantumisen sijaan ylivelkaantunut. (Dubois 
and Anderson 2010; Hyytinen and Putkuri 2012, p. 23; Schicks 2010.) 
Bettiet et al. (2007) vertailivat erilaisia kuluttajien ylivelkaantumista 
koskevia mittareita ja jakoivat ne kolmeen: objektiivisiin, hallinnollisiin 
ja subjektiivisiin. Yhtenä objektiivisena mittarina voidaan pitää Suomen 
Asiakastiedon ylläpitämää luottotietorekisteriä, jonka mukaan maksu-
häiriömerkintöjen määrä on lisääntynyt runsaasti viime vuosina. Vuo-
den 2012 lopussa lähes 346 000 kuluttajalla oli maksuhäiriömerkintä 
luottotiedoissa. Määrä on suurin sitten vuoden 1997. (Suomen Asiakas-
tieto 2013.) 
Velkaantumisaste eli kotitalouksien velan määrä suhteessa käytet-
tävissä oleviin tuloihin, on toinen esimerkki objektiivisesta mittarista. 
Suomessa kuluttajien velkaantuminen lisääntyi 1980-luvun lopussa, 
mutta väheni lähes koko 1990-luvun. Velkaantumisaste on kuitenkin 
noussut voimakkaasti 2000-luvun alusta lähtien (Rantala and Tarkkala 
2010, p. 20). Sadan prosentin raja ylittyi ensimmäisen kerran vuonna 
2006, ja vuoden 2012 velkaantumisaste oli noin 118 prosenttia (Suomen 
virallinen tilasto 2013a).  Muihin Pohjoismaihin verrattuna suomalaisten 
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velkaantuneisuus on kuitenkin vähäisempää, ja myös kaikkiin EU-mai-
hin verrattuna velkaantumisaste jää hieman alle keskiarvon (Eurostat 
2012). On kuitenkin huomattava, että vuoden 2010 lopussa noin 4,5 pro-
sentilla kotitalouksista velkaantumisaste oli yli 500 prosenttia. Tällöin 
myös korkomenot ovat suuret, ja korkotason vaihtelulla voi olla suuri 
vaikutus kotitalouden talouteen etenkin kun valtaosa asuntolainoista 
on vaihtuvakorkoisia. (Suomen Pankki 2012, p. 11.) 
Kuluttajien ylivelkaantumisesta kertovat myös erilaiset hallinnolliset 
mittarit (Betti et al. 2007, p. 59). Esimerkiksi vuonna 2012 ulosoton asiak-
kaana oli lähes 242 000 kuluttajaa (Valtakunnanvoudinvirasto 2013, p. 3), 
käräjäoikeudet antoivat velkomustuomion yhteensä 123 500 kuluttajalle 
(Suomen Asiakastieto 2013) sekä talous- ja velkaneuvojilla oli noin 27 
000 asiakastapaamista (Kuluttajavirasto 2013). Myös velkajärjestelyyn 
hakeutuneiden määrä on esimerkki hallinnollisesta mittarista. 
Ylivelkaantumista voidaan mitata myös subjektiivisesti. Tällöin ku-
luttaja pitää itseään ylivelkaantuneena. (Betti et al. 2007, p. 59.)  Tässä 
artikkelissa kuluttajaa pidetään ylivelkaantuneena, jos hän pitää velka-
taakkaansa liian suurena tai hänellä on ollut laskujen, luottojen ja vel-
kojen maksun hoidossa pitkäkestoisia vaikeuksia. Määritelmä koros-
taa taloudellisten ongelmien moninaisuutta ja jatkuvuutta (Raijas et 
al. 2010, p. 213). Kuluttajat ovat itse oman velkatilanteensa parhaita ar-
vioijia (Schicks 2010, p. 4). Jos ylivelkaantuneiksi laskettaisiin esimer-
kiksi kaikki ulosoton asiakkaat, tieto ylivelkaantumisen laajuudesta 
voisi olla väärä. Ulosotossa oleva ei välttämättä ole maksukyvytön, vaan 
hän voi olla myös maksuhaluton (esim. pysäköintisakot, elatusmak-
sut ja verot). Vastaavasti suuren asuntolainan ottaneet ovat ylivelkaan-
tuneita vain, jos he pitävät velkataakkaansa liian suurena tai heillä on 
taloudellisia vaikeuksia. Pelkkä korkea velkaantumisaste ei tee heistä 
ylivelkaantuneita.  
Myös eurobarometritutkimuksissa tarkastellaan kuluttajien omia 
arvioita taloudellisesta tilanteestaan. Suomalaisten kuluttajien käsitys 
omasta taloudellisesta tilanteestaan on ollut parempi kuin eurooppa-
laisilla kuluttajilla keskimäärin, ja vuonna 2012 taloudellista tilannetta 
piti huonona noin 16 prosenttia suomalaisista. (European Commission 
2012,1.) Myös matala korkotaso on ylläpitänyt luotonkysyntää. Tämä on 
87
peltola  –  Holtitonta kulutusta vai selviytymis taistelua? 
tukenut Suomen taloutta, mutta lisännyt kuluttajien velkaantumista 
sekä ylivelkaantumisen riskiä. (Suomen Pankki 2012, 10.) Euroalueen ta-
louden epävarmuus on kuitenkin heijastunut myös kuluttajien talou-
teen (Työ- ja elinkeinoministeriö 2012, p. 9) ja kuluttajabarometri osoit-
taa, että kuluttajien luottamus omaan talouteen on alentunut selvästi 
2000-luvun alkuvuosiin verrattuna (Suomen virallinen tilasto 2013b). 
Eurobarometritutkimukset eivät anna tarkempaa tietoa siitä, keitä 
huono taloudellinen tilanne koskee, miksi kuluttajat ovat ajautuneet ta-
loudellisiin ongelmiin ja miten he selviävät niistä. Suomessa on tehty 
viime vuosina joitain tutkimuksia esimerkiksi talous- ja velkaneuvojille 
(Kuluttajavirasto 2010) ja Takuu-Säätiön asiakkaille (Peura-Kapanen et 
al. 2010). On myös selvitetty koulujen talouskasvatusta (Peura-Kapanen 
and Lehtinen 2011) ja nuorten taloudellista osaamista (Raijas and Uusi-
talo 2012). Lisäksi Suomessa Tilastokeskus tuottaa tietoa esimerkiksi ku-
lutuksesta ja kuluttajien luottamuksesta talouteen. Ylivelkaantumista 
koskevasta julkisesta keskustelusta on kuitenkin tehty vain yksi tutki-
mus, jossa tarkasteltiin ns. pikavippeihin liittyvää keskustelua netti-
keskustelupalstalla (Rantala 2012). Koska ylivelkaantuneiden määrä on 
kasvussa, on tärkeää selvittää laajemmin, miten aihetta käsitellään me-
diassa. Esimerkiksi nuorten kohdalla perinteinen (tv ja sanomalehdet) ja 
sosiaalinen media ovat koulun ja perheen ohella tärkeitä taloustiedon 
lähteitä (Peura-Kapanen and Lehtinen 2011). 
Mediarepresentaatio
Media tarkoittaa ”kaikkia niitä viestinnän muotoja, joissa viestintä ta-
pahtuu jonkin välittävän teknologian avulla” (Herkman 2011, p. 19–20). 
Media voi olla esimerkiksi sanomalehti tai televisio. Viime vuosina on 
puhuttu paljon sosiaalisesta mediasta. Sillä tarkoitetaan internet-sovel-
luksia, joissa loppukäyttäjät voivat tuottaa ja välittää sisältöä (Kaplan 
and Haenlein 2010, p. 61). Näitä ovat esim. Facebook, YouTube, Twitter ja 
erilaiset nettikeskustelupalstat (esim. Suomi24).
Representaatiolla tarkoitetaan sekä esittämistä että edustamista 
(Hall 1997). Se sisältää valmiit kehykset, merkitykset ja tulkinnat jostain 
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näkökulmasta (Nieminen and Pantti 2009). Media siis esittää (presentoi) 
ja heijastaa todellisuutta tai kertoo siitä tarinoita. Media ei kuitenkaan 
ole välitön ikkuna todellisuuteen, koska mediaesitykset osaltaan tuot-
tavat ja muotoilevat todellisuutta. (Kuutti 2012.) Lisäksi mediarepresen-
taatiot hyödyntävät stereotypioita ja samalla vahvistavat vallitsevia kä-
sityksiä (Nieminen and Pantti 2009). Stereotypiat eivät kuitenkaan ota 
huomioon ryhmien jäsenten yksilöllisyyttä. 
Mediarepresentaatioihin vaikuttavat esimerkiksi sanomalehtitoi-
mitusten valinnat näkökulmasta ja siitä, mistä asioista keskustellaan 
ja mistä ei (Kuutti 2012). Näin ollen myös kuluttajien ylivelkaantumista 
koskevaan mediarepresentaatioon vaikuttaa se, mistä asioista toimituk-
sissa päätetään tehdä juttuja ja tarkastellaanko niissä asiaa esimerkiksi 
ylivelkaantuneen kuluttajan, talous- ja velkaneuvojan tai Kilpailu- ja ku-
luttajaviraston näkökulmasta. Representaatiossa on kyse myös väliintu-
losta ja muokkauksesta – toisin sanoen vallankäytöstä (ks. Hall 1997).
Representaatiotutkimuksessa taustalla on ajatus siitä, että median 
representaatiolla on vaikutusta ihmisten asemaan, oikeuksiin ja ihmis-
ten välisiin suhteisiin yhteiskunnassa (Nieminen and Pantti 2009). Näin 
ollen julkisella keskustelulla voi olla vaikutusta myös siihen, miten ku-
luttajat suhtautuvat omaan tai toisten ylivelkaantumiseen. Tässä artik-
kelissa katsotaan, että media ei ainoastaan luo mielikuvaa ylivelkaantu-
neista kuluttajista vaan myös aktiivisesti rakentaa sitä. 
Tutkimusmenetelmä ja aineistonkeruu
Artikkeli selvittää teoriaohjaavan sisällönanalyysin (ks. esim. Krippen-
dorff 2004) avulla, minkälaista mielikuvaa media on välittänyt viime 
vuosikymmeninä kuluttajien ylivelkaantumisesta ja ylivelkaantuneista 
kuluttajista. Tutkimusaineisto kerättiin alun perin tarkastelemaan ta-
lous- ja velkaneuvontaan liittyvän julkisen keskustelun muutosta 
1990-luvulta lähtien. Tutkimusajankohta valittiin, koska Sunilan ja Jär-
velän (1994, p. 13–14) mukaan kuluttajaneuvojat alkoivat saada vuoden 
1990 lopusta lähtien aiempaa useammin lainoihin, perintään ja ulos-
ottoon liittyviä puheluita. Soittajien oli vaikea keskustella asioista pu-
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helimitse ja he olivat usein paniikissa taloudellisten ongelmien vuoksi. 
Vuotta myöhemmin ensimmäiset velkaneuvojat aloittivat työnsä. 
Aineisto koostui vuosina 1990–2012 Helsingin Sanomien ja Keskisuo-
malaisen digitaalisen arkiston talous- ja velkaneuvonnan maininneista 
lehtijutuista (noin 800 kpl). Muut suomalaiset sanomalehdet eivät tar-
jonneet digitaalisen arkiston käyttömahdollisuutta yhtä pitkältä ajalta. 
Lehtijuttuja analysoitaessa huomio kiinnittyi kuitenkin siihen, että läh-
teenä käytettiin tilastotietoja ja haastateltavana olivat lähinnä velka-
neuvojat, kolmannen sektorin toimijat ja erilaiset velkaneuvontaan liit-
tyvät viranomaistahot. Ylivelkaantuneita haastateltiin vain harvoin, 
eivätkä he juurikaan kirjoittaneet esimerkiksi mielipidekirjoituksia. Mo-
nipuolisemman kuvan saamiseksi tarkastelua laajennettiin koskemaan 
myös nettikeskustelupalstoja. Toisen tutkimusaineiston muodosti Suo-
mi24:n nettikeskustelupalstoilta vuosilta 2001–2012 ne yli 3600 viestiin 
liittyvää viestiketjua, joissa mainittiin talous- ja velkaneuvonta. Aiem-
pia vuosia ei voitu tarkastella, koska palstaa ei ollut olemassa. Suomi24 
on laaja nettikeskusteluyhteisö ja tutkimusajankohtana yksi suosituim-
mista suomalaisista internetsivustoista. Pelkästään Laina ja talous -kes-
kustelupalstalla oli lokakuun 2013 loppuun mennessä lähes 200 000 
viestiä.
Tässä artikkelissa ei kuitenkaan käsitellä talous- ja velkaneuvontaa, 
vaan tutkimusaineistoa redusoidessa vahvasti esiin noussutta toista 
pääteemaa eli kuluttajien ylivelkaantumista. Aineisto redusoitiin, klus-
teroitiin ja abstrahoitiin (ks. Tuomi and Sarajärvi 2009) myös ylivel-
kaantumiseen liittyen. Ylivelkaantumista koskevan aineiston pääluokat 
olivat ylivelkaantumisen syyt, seuraukset ja ylivelkaantumisesta selviä-
minen sekä erilaiset kuluttajaryhmät. Tarkempi kuvaus sisällönanalyy-
sin vaiheista on luettavissa tämän artikkelin kirjoittajan myöhemmin il-
mestyvässä väitöskirjassa. 
Tutkimustulokset
Sanomalehdissä keskusteltiin 1990-luvulla erityisesti takauksista ja yri-
tysveloista johtuneesta ylivelkaantumisesta sekä velkajärjestelylaista. 
90
kuluttajatutkimuskeskuksen vuosikirja 2013
Vielä 1990-luvun lopussakin osa viranomaisista oli sitä mieltä, että ku-
luttajien ylivelkaantuminen oli vain tilapäinen ongelma. Tällaisia näke-
myksiä ei ole näkynyt enää vuosituhannen vaihteen jälkeen. 
Osa velkaneuvojistakin kysyi meiltä, miksi pöyhäisemme velkaon-
gelmat uudelleen esiin, kun tilanne kentällä on rauhoittunut. Oli 
yleinen tunne, että kun velkasaneerauslaki on ollut voimassa viisi 
vuotta, ongelmia ei enää olisi, Veikkola kertoo. 
 (KSML/Sunnuntaisuomalainen, 4.10.1998.)
Ylivelkaantuminen ei ole tilapäinen ilmiö, joka poistuu laman jäl-
keen. Luottoyhteiskunnassamme velkaongelmia esiintyy pysyvästi 
ja neuvontaa tarvitaan myös laman jälkeen, Anttonen toteaa. 
 (KSML/Kotimaa, 11.3.2000.)
Lähinnä kolmannen sektorin tarjoamat talous- ja velkaneuvonta-
palvelut alkoivat yleistyä Suomessa 1990-luvun alkupuolella. Erilaisista 
kokeiluista ja niiden tuloksista kirjoitettiin useita lehtijuttuja. Vielä ta-
lous- ja velkaneuvonnan tultua lakisääteiseksi uutisoitiin puutteellisista 
resursseista ja pitkistä jonotusajoista. Myöhemmin jonotusaika neuvon-
taan säädettiin enintään 60 päivän mittaiseksi, mutta 2010-luvullakin 
uutisoitiin maksimiaikojen ylittymisestä tietyillä alueilla. Talous- ja vel-
kaneuvonta oli myös nettikeskustelupalstan vakioaihe. Siellä keskustel-
tiin samoista asioista kuin lehdissäkin, mutta  myös kokemuksia vaih-
dettiin. Yleensä keskusteluissa otettiin muutaman viestin jälkeen esille 
se, että henkilön kannattaisi ottaa yhteyttä talous- ja velkaneuvojaan.  
2000-luvun puolivälistä lähtien keskusteluun ilmaantuivat pikavi-
pit eli pienet luotot, joita on mahdollista saada tekstiviestillä ja inter-
netin kautta ilman takauksia. Näistä on käytetty monia nimityksiä, ku-
ten pienluotto, pikaluotto, tekstiviestilaina, mutta useimmiten julkisessa 
keskustelussa on puhuttu pikavipeistä. 2000-luvun loppupuolella niistä 
kirjoitettiin paljon lehtijuttuja ja myös Suomi24-keskustelupalstalle tuli 
oma pikavippejä koskeva teema.  
Lehtijutuissa pikavippien käyttäjiksi leimattiin juhlivat nuoret. Lä-
hinnä vasta 2010-luvun puolella todettiin myös muiden kuluttajaryh-
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mien käyttävän pikavippejä. Keskustelupalstojen viestiketjuissa käyt-
täjien moninaisuus näkyi alusta lähtien, vaikka niissäkin keskusteltiin 
paljon nuorista. Mielipiteet pikavippien markkinointirajoituksista ja 
myöntämisen kieltäminen yöaikaan jakoivat mielipiteitä jonkin ver-
ran ja osa suhtautui vippeihin hyvin skeptisesti. Toimenpiteet eivät joh-
taneet pikavippien käytön vähenemiseen, mutta tutkimusaineistosta 
ei näkynyt vielä pikavippilakiin kesäkuussa 2013 tehdyn muutoksen 
vaikutusta.  
Pinnan alla kytee toisenlainen velkapommi. Ihmisiä velkaantuu nyt 
ikäänkuin puolisalaa kulutuslainojen ja pikaluottojen imussa. Erityi-
sen vaarallisia ovat kännykkälainat, joita saa ilman vakuuksia. 
 (HS/Pääkirjoitus, 14.5.2006.)
Pikavippejä ei useinkaan oteta kapakkaillan rahoittamiseksi vaan 
niiden avulla yritetään vielä selvitä rästiytyneistä laskuista. Muu-
taman kuukauden pikavippikierre raunioittaa sitten loputkin talou-
desta.  (HS/Pääkirjoitus, 19.7.201.0)
Oliko viinan oston rajoitus hyvä asia? Katso ympärillesi niin näet 
vastauksen! Juopuneita kusella ja oksentamassa joka puistossa ja ka-
dunkulmassa. Ei holhous pahasta ole. Kun ei saa yöllä vippiä niin voi 
aamulla olla siitä ikionnellinen. Voi olla koko elämä pelastettu. 
(Suomi24/Ryhmät/Ikäryhmät/60 plus/Pikavipeistä asiaa, 29.12.2009.) 
Muita kuluttajien ylivelkaantumiseen liittyviä keskustelun aiheita 
ovat olleet sosiaalinen luototus ja ylisuuriin asuntolainoihin liittyen 
vuodesta 2012 lähtien myös asuntolainakatto. Lisäksi positiivisen luot-
totietorekisterin perustaminen on noussut uudestaan keskustelun ai-
heeksi, sillä ”luoton myöntäjä ei näe asiakkaan velkoja toisessa pankissa 
tai rahoituslaitoksessa. Maksukykyä ei voi arvioida, jollei asiakas ilmoita 
rehellisesti muualta ottamiaan velkoja” (HS/Hinta & Laatu, 29.4.2009). 




Lehtijutuissa korostettiin 1990-luvulla usein sitä, että Suomen yli-
velkaantumisongelma on laajuudessaan ja vaikeudessaan ainutlaatui-
nen. 2000-luvulla suomalaisten kuluttajien velkaantumista verrattiin 
satunnaisesti lähinnä muiden EU-maiden kuluttajien velkaantumiseen. 
2010-luvulla korostettiin usein sitä, että suomalaisten kuluttajien vel-
kaongelma on monia muita maita vähäisempi. 
Ylivelkaantuvat kuluttajaryhmät
Tutkimusaineistossa ylivelkaantuneita pidettiin stereotyyppisinä ryh-
minä. Lehtijutuissa mainittiin useimmiten nuoret aikuiset. 1990-luvulla 
ja vielä 2000-luvullakin heidän arveltiin velkaantuvan puhelinlaskujen 
vuoksi. Keskustelu hiipui saldorajoitusten ja prepaid-liittymien käytön 
yleistyessä sekä pikavippien ilmaannuttua markkinoille.
Nuorten velkaongelmat ovat nousseet selvästi esiin. Nuorten osuus 
velkaneuvojien asiakkaista saattaa olla jopa viidennes. Nuoret ajau-
tuvat maksuhäiriöihin mm. suurten puhelinkulujen vuoksi. 
 (KSML/Kotimaa, 6.4.2001.)
Lapsiperheiden velkaongelmista on keskusteltu jatkuvasti, mutta sel-
västi vähemmän kuin nuorten ongelmista. Lapsiperheiden takaushake-
musten määrän kerrottiin kuitenkin kasvaneen nopeasti 2000-luvun 
puolivälissä ja vastaavasti etenkin 2010-luvun perhesurmien yhteydessä 
nettikeskustelupalstoilla perhesurmien syyksi epäiltiin usein perheen 
mahdollisia velkaongelmia. Lisäksi keskusteltiin ylisuurista älypuhelin-
laskuista, joita oli tullut esimerkiksi lasten ladatessa puhelimiinsa pelejä. 
Tyypillinen perhe! Tällä hetkellä velkaantuminen on juuri tuollaista, 
että lasten koulukuvatkin jäävät maksamatta”, huudahtaa Takuu-Sää-
tiön toiminnanjohtaja Leena Veikkola. Hän puhuu porvoolaisesta per-
heestä, jonka äiti surmasi miehensä, lapsensa ja itsensä juuri ennen 
kuin koti oli menossa pakkohuutokauppaan velkojen takia. 
 (HS/Sunnuntai, 25.6.2004.)
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Keski-ikäisten ja iäkkäiden taloudellisen tilanteen olettaisi olevan 
hyvä, kun lapset ovat muuttaneet pois kotoa ja asuntolaina on mak-
settu. Sanomalehtijutuissa keski-ikäisten kerrottiin kuitenkin ajautu-
neen taloudellisiin ongelmiin kulutusluottojen vuoksi ja parisuhteen 
hajottua. Lisäksi 2000-luvulta lähtien talous- ja velkaneuvonnan asiak-
kaina mainittiin yhä useammin iäkkäät kuluttajat, jotka elävät ”huo-
maamattaan yli varojensa” (HS/Pääkirjoitus, 14.5.2006).
Velkaneuvojien mukaan yksi keskeinen ylivelkaantumisen syy on 
halu elää niin kuin muutkin, vaikka omat tulot eivät siihen riittäi-
sikään. Kyse ei ole pikavipeillä baari-iltoja rahoittavasta nuorisosta, 
vaan ennen muuta keski-ikäisestä kansasta, joka ostaa ja ottaa liikaa 
velkaa.  (HS/Hinta & Laatu, 24.1.2007.)
Perintäyhtiö Lindorffin selvityksen mukaan etenkin vanhempien ih-
misten maksuhäiriöt ovat lisääntyneet. Trendi on näkynyt myös vel-
kaneuvonnassa.  (HS/Talous, 26.5.2010.)
Ylivelkaantuminen ei siis ole minkään yksittäisen ryhmän ongelma, 
vaan se voi koskettaa kaikkia ikä- ja kuluttajaryhmiä. Esimerkiksi eräs 
velkaneuvoja totesi, että ”ei se katso koulutusta tai elämänkokemusta, 
kuinka säntillisesti hoitaa asiansa. Kyllä niitä pönttöjä on ihan akatee-
misissakin ihmisissä” (HS/Kotimaa, 27.8.2000). Lisäksi on huomattava, 
että lehtijutuissa nuoret miehet mainittiin muutaman kerran erityisenä 
riskiryhmänä, mutta nettikeskusteluissa ylivelkaantunut henkilö oli 
viestien perusteella yhä useammin nainen. 
Ylivelkaantumisen syyt
Aineistosta nousi useita syitä kuluttajien ylivelkaantumiselle. 1990-lu-
vulla julkaistuissa lehtijutuissa syinä katsottiin olevan usein takaus- ja 
yritysvelat sekä työttömyys ja ns. kahden asunnon loukku. 2000-luvulla 
näistä mainittiin enää vain työttömyys. Lisäksi ylivelkaantumisen syinä 
pidettiin kummassakin tutkimusaineistossa pieniä ja epäsäännöllisiä 
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tuloja (mm. pätkätöitä) sekä tulojen pienenemistä esimerkiksi sairas-
tumisen tai parisuhteen hajoamisen vuoksi. Talous- ja velkaneuvojien 
asiakkaiden todettiin olevan usein toimeentulotuen saajia. Nuoret lei-
mattiin pikavipeillä juhliviksi, mutta etenkin nettikeskustelujen perus-
teella opiskelijat ja muut pienituloiset ottavat niitä usein syödäkseen ja 
laskut maksaakseen. Heille kun ei aina myönnetä luottokorttia taloutta 
tasapainottamaan. 
Toisaalta 2000-luvun puolivälistä lähtien myös ylisuurten asunto-
lainojen ottajien kerrottiin päätyneen talous- ja velkaneuvonnan asiak-
kaiksi. On kuitenkin huomattava, että esimerkiksi vielä vuonna 2010 to-
dettiin, että ”maksamattomasta asuntolainasta johtuvia merkintöjä on 
luottotietorekisterissä 2 500 kappaletta” (HS/Talous, 15.1.2010). Ylisuur-
ten asuntolainojen ottajia on siis suhteellisen vähän, mutta trendi on 
selkeä. Nettikeskustelujen perusteella asuntolainat pyritään aina mak-
samaan tinkimällä muusta kulutuksesta. 
Eniten Takuu-Säätiön takauksia ovat tarvinneet ylivelkaantuneet, 
jotka ovat joutuneet vaikeuksiin taattuaan muiden lainoja. Toiseksi 
suurin syy ovat avioerot. Työttömyyden vaikutus on ehkä odotettua 
pienempi.  (KSML/Talous, 23.5.1997.)
Suomalaiset ostavat entistä isompia ja siksi kalliimpia asuntoja ja jo 
ensiasunnon on oltava tasokas, mieluusti saunallinen ja tilava. Hinta 
on kova, eikä velkaa ole arkailtu ottaa. Vanhan miljoonan markan eli 
170 000 euron laina ei ole harvinainen. Sen hoitaminen on kuitenkin 
mitoitettu siten, ettei mikään oleellisesti perheen tuloissa muutu. Jos 
sitten työttömyys tai sairaus vaikuttaa rahan saamiseen, vaikeudet 
alkavat.  (KSML/Pääkirjoitussivu, 14.9.2006.)
Kuluttamisen yhteydestä ylivelkaantumiseen on käyty monenlaista 
keskustelua. Vielä 1990-luvulla lehtijutuissa todettiin mm. että ”on täy-
sin väärä käsitys, että ylivelkaantuneet olisivat kulutusjuhlijoita” (HS/
Nimiä tänään, 24.4.1992). Myöhemmin esim. eräs johtava velkaneuvoja 
totesi, että ”ihmisten perusvaatimustaso on sama tuloista riippumatta” 
(KSML/Kotimaa 19.7.2007), joten ”nuoret ostavat velaksi esimerkiksi au-
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toja ja taulutelevisioita” (KSML/Kotimaa, 1.4.2005). Joissain tapauksissa 
ylivelkaantumiseen johtanut kulutus oli jo alun perin hulvatonta, mutta 
toisaalta ”velkaneuvojat sanoivatkin, ettei nuorten velkaantuminen ole 
läheskään aina huoletonta ja huolimatonta, vaan pikemminkin ajattele-
matonta” (KSML/Sunnuntai, 7.2.1999). 
Nettikeskustelupalstalla oli havaittavissa sama kahtiajako: Toisaalta 
monet tekivät kaikkensa saadakseen laskut ajallaan maksettua ja sääs-
tivät kaikesta mahdollisesta sekä osa opetti myös lapsille rahankäyttöä 
pienestä pitäen. Toisaalta monen kulutus oli käydyn keskustelun pe-
rustella holtitonta, eikä taloutta edes haluttu suunnitella, vaikka olisi 
osattu. Esimerkiksi vuokra saatettiin jättää maksamatta, jotta voitaisiin 
ostaa jokin kallis tuote. Joukossa oli myös niitä, joilla ei ollut alunperin-
kään tarkoitus maksaa velkojaan. Jotkut ilmoittivat haluavansa saada 
maksuhäiriömerkinnän, sillä ”ellei saa opintolainaa, kunta [on] velvol-
linen maksamaan toimeentulotukea!” (Suomi24/Työ ja opiskelu/Opis-
kelu/Opintotuki, 16.11.2008).
Virallista tilastoa velkaantuneista ei ole. Suomen Asiakastieto Oy:llä 
on rekisterissä 310000 suomalaisen maksuhäiriöitä ja luottotietoja, 
mutta kaikki he eivät ole ylivelkaantuneita. Mukana on myös mak-
suhaluttomia ja niitä, joilla on pienet velat. (HS/Sunnuntai, 1.8.2010.)
Useissa lehtiartikkeleissa mainittiin, että kuluttajat ”eivät hallitse ta-
lousasioita enää niin hyvin kuin ennen” (KSML/Kotimaa, 1.2.2006). Toi-
saalta esimerkiksi pikavippien suuret vuosikorot tiedettiin eikä pidetty 
välttämättä minkäänlaisena ongelmana ottaa lainaa 100 € ja maksaa 
”parin päivän päästä takaisin 160 €” (KSML 4.10.2010). Kulutusluottoihin 
liittyvissä perusasioissa erityisesti ”nuorten ja toisaalta eläkeläisten tie-
doissa on eniten puutteita” (HS/Talous, 15.6.2007).
Tutkimusaineiston perusteella ylivelkaantumiseen vaikuttaa myös 
luotonantajien toiminta. Pikavippiyritysten aktiivisesta markkinoin-
nista ja eräpäivän siirtotarjouksista yms. kirjoitettiin paljon, mutta 
myös muiden luotonantajien toiminta kyseenalaistettiin. Esimerkiksi 
”huonekaluliikkeet kauppaavat osamaksusopimuksia niillekin, joilla 
on jo käteinen raha valmiina kourassa” (KSML/Sunnuntaisuomalainen, 
96
kuluttajatutkimuskeskuksen vuosikirja 2013
18.2.2007). Toisaalta on huomattava, että nettikeskustelupalstalla ker-
rottiin siitä, ettei luotonantajille ollut ilmoitettu kaikkia luottoja, vaikka 
niitä oli kysytty. 2010-luvun alkupuolella tilanne on muuttunut ja net-
tikeskustelupalstalla kerrottiin närkästyneitä tarinoita siitä, ettei esi-
merkiksi pienituloinen tai määräaikaisessa työsuhteessa oleva saa-
nut luottokorttia pienimmälläkään luottorajalla, vaikka hänellä ei ollut 
maksuhäiriömerkintöjä.  
Kuvaavaa sille ajalle oli, että kun kaverini meni pankkiin hakemaan 
lainaa ja lähdin mukaan, virkailija sanoi, että ota säkin nyt laina.
 (HS/Sunnuntai, 7.2.1999.)
Luottoja hivutetaan ostajille myös monissa odottamattomissa pai-
koissa. Kaksi prosenttia kuluttajaviraston kyselyyn vastanneista ker-
toi ottaneensa kulutusluottoa vahingossa. Sekin on liikaa. 
 (HS/Talos, 15.6.2007.)
Suomi24-aineistossa velkaantumisen katsottiin johtuvan usein lä-
himmäisistä. Omasta velkaantumisesta ei otettu vastuuta, vaan syytet-
tiin esimerkiksi kavereita tai ex-puolisoa, mutta toisaalta tuli esiin tilan-
teita, joissa syy oli selkeästi lähipiirin toiminnassa. Myös lehtijutuissa 
kerrottiin väärinkäytöksistä. Esimerkiksi ”pikalaina on voitu myöntää 
myös silloin, kun vipin hakemiseen käytetty matkapuhelin ja henkilö-
tiedot kuuluvat eri ihmiselle kuin tili, jolle laina pyydetään maksamaan” 
(HS/Mielipide, 18.1.2006). Nettikeskustelupalstalla tällaisetkin kertomuk-
set saatiin usein käännettyä alkuperäisen kirjoittajan syyksi. 
Ylivelkaantumisen seuraukset
Aineistosta nousi myös useita ylivelkaantumisen seurauksia, joskaan 
syitä ja seurauksia ei ole aina mahdollista erottaa toisistaan. Aiem-
mat tutkimukset osoittavat, että taloudellisten ongelmien lisäksi yli-
velkaantuminen voi johtaa sosiaalisiin ja terveydellisiin ongelmiin. Tä-
män tutkimuksen perusteella kuluttajat kamppailevat taloudellisissa 
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ongelmissaan pitkään, ennen kuin maksuvaikeudet näkyvät tilastoissa. 
Esimerkiksi Visa-kierre voi kestää jopa useita vuosia. Jotkut olivat jou-
tuneet pikavippikierteeseen saadakseen maksuaikaa laskuilleen taikka 
välttääkseen maksuhäiriömerkinnän tai perintäkirjeen. Toisaalta moni 
ylivelkaantunut pyrki ”voimiensa äärirajoille saakka suoriutumaan ve-
loistaan” (HS/Kaupunki, 27.9.1992) ja ”tinki aivan välttämättömistä me-
noistaan voidakseen suorittaa maksujaan” (HS/Pääkirjoitus 19.7.2010). 
Aina jonkun sain maksettua, mutta taas tuli otettua uutta. Erilaisia 
kortteja kertyi. Ruokaa ostin Visalla, koska kaikki muu meni lainoi-
hin. Se oli yhtä kierrettä.  (HS/Hinta ja laatu, 28.12.1999.)
Tuula kävi töissä, mutta pelkkä palkka ei riittänyt unelmien toteutta-
miseen. Pankkilainojen lisäksi hän oppi käyttämään pieniä kulutus-
luottoja ja luottokortteja kulujen maksamiseen ja maksuaikojen ve-
nyttämiseen.  (HS/Sunnuntai, 7.2.1999.)
Ulosottoon joutumista pelättiin, eivätkä kaikki maksuhäiriömerkin-
nän vaikutukset olleet kuluttajille tuttuja. Vastaavasti omaa ylivelkaan-
tumista hävettiin, ja joissain tapauksissa esimerkiksi avioeroa ja itse-
murhaa pidettiin helpompana ratkaisuna kuin puolisolle kertomista. 
Moni ei ollut kertonut velkaongelmistaan kenellekään ennen nettikes-
kustelupalstalle kirjoittamista.
Ylivelkaantumisesta selviytyminen
Aineistosta löytyi useita tapoja ylivelkaantumisesta eroon pääsemiseksi. 
Nettikeskustelun perusteella monet kuvittelivat, että asiat ratkeavat il-
man omaa panostusta talous- ja velkaneuvojan luona vierailemalla. 
Kuluttajat voivat toki itsekin tehdä maksusuunnitelmia, mutta lehtiju-
tuissa mainittiin velkaneuvojan auttavan mm. sosiaalisen luoton, Ta-
kuu-Säätiön takauksen tai velkajärjestelyn hakemisessa. Nettikeskuste-
luissa todettiin, että joissain tapauksissa velkaneuvojakin on sitä mieltä, 
että on järkevintä antaa saatavien mennä ulosottoon. Joka tapauksessa 
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korostettiin ylivelkaantumisesta selviämisen vaativan kuluttajan omaa 
tahtoa. 
Niin sanomalehtiartikkeleissa kuin nettikeskustelupalstoillakin yli-
velkaantuneita kuluttajia kehotettiin hakeutumaan talous- ja velkaneu-
vonnan pariin. Hyvin usein heitä kehotettiin ottamaan rohkeasti yh-
teyttä velkojiin ja tekemään maksusuunnitelmia. Nettikeskusteluissa 
verrattiin jopa sitä, mitkä perintäyhtiöt ovat joustavampia ja mitkä tiu-
kempia. Avuliaimpia keskustelijoita olivat ne, jotka olivat itsekin vel-
kaantuneet tai selvinneet ylivelkaantumisesta. Vertaistukea pidettiin 
hyvin tärkeänä. 
Ylivelkaantumisesta selviytymiseen voi vaikuttaa myös ylivelkaantu-
neisiin suhtautuminen. Sanomalehdissä ylivelkaantuneita kuluttajia kä-
siteltiin neutraalisti. Heidän taloudellisista ongelmistaan kerrottiin sen 
enempää syyllistämättä kuin päätä silittelemättäkään. Nettikeskuste-
lupalstalla keskustelu oli huomattavasti värikkäämpää. Positiivisimmin 
suhtauduttiin niihin, jotka olivat velkaantuneet 1990-laman yhteydessä 
esimerkiksi takausvelan vuoksi. Muuten keskustelu oli usein ylivelkaan-
tuneita syyllistävää. 
Monelta loppuivat työt eikä rahaa ollutkaan velkojen maksuun. Ta-
kana olivat ajat, jolloin pankit tyrkyttivät lainaa ja luottokorteilla sai 
melkein mitä vaan. Pankinjohtajan sijaan ulosottomiehestä tulikin 
yhä useamman tuttu ja luottokelpoisuus meni. Kaikki eivät silti ol-
leet olosuhteiden uhreja, vaan moni eli tyhmyyttään yli varojen. 
 (HS/Pääkirjoitus, 10.2.1999.)
Toivosen mielestä on kohtuutonta, kun 72- ja 68-vuotiaiden poikansa 
yritystä 900 000 markalla taanneiden vanhempien katsottiin toimi-
neen kevytmielisesti, eivätkä he päässeet velkasaneeraukseen.
  (KSML/Talous, 10.2.1996.)
Nettikeskusteluun osallistuneiden asenteet ylivelkaantuneita koh-
taan jakaantuivat kolmeen pääryhmään. Ensimmäiseen ryhmään eli 
kannustaviin kuuluivat ne keskusteluun osallistuneet, jotka olivat itse 
läpikäyneet esimerkiksi velkajärjestelyn. Jotkut olivat palstalla useita 
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vuosia ja kertoivat esimerkiksi siitä, miten olivat ylivelkaantuneet, ta-
vanneet velkaneuvojan, saaneet takauksen lainaan, maksaneet velkansa 
ja saaneet luottotietonsa takaisin. He kertoivat avoimesti kokemuksis-
taan ja rohkaisivat ottamaan yhteyttä velkojiin ja velkaneuvontaan. Toi-
nen ryhmä suhtautui ylivelkaantuneisiin neutraalisti. Osa heistä esiin-
tyi velkaneuvojina tai olivat niitä. Näkyvä osa keskustelijoista kuului 
kolmanteen ryhmään eli ylivelkaantuneisiin negatiivisesti suhtautuviin. 
He tuomitsivat ja haukkuivat velkaantuneen kuluttajan. Osalla heistä oli 
negatiivinen asenne viranomaistahoja kohtaan. Lisäksi osa vastaajista 
oli valmis auttamaan hyvinkin kyseenalaisin keinoin (esim. tarjoamalla 
rahaa seksistä). 
”Huku velkoihis. Voi hyvää päivää… Miten joku voi sotkea elämänsä 
tuollai. Kuinka saatanan tyhmä ihmisen pitää olla… Huku siihen suo-
hon minkä olet aivan ite luonut.”  
(S24/Talous/Lainat ja velka/18-vuotias ja raha-asiat päin mäntyä. 
19.10.2010.)
Ylivelkaantuneiden kuluttajien mediarepresentaatio  
vuosina 1990–2012
Ylivelkaantuneiden kuluttajien mediarepresentaatio on muuttunut 
viime vuosikymmeninä. Sanomalehtijutuissa ylivelkaantuneet näyttäy-
tyivät 1990-luvulla yritys- ja takausvelallisina mutta sen jälkeen lähinnä 
pienituloisina ja huono-osaisina. Lisäksi 2000-luvun lopussa kirjoituk-
sissa olivat esillä nuoret kuluttajat pikavippeineen. Vuosikymmenen 
vaihtuessa pikavipit saivat paljon palstamillimetrejä, mutta vippien 
käyttäjinä ei pidetty enää pelkästään juhlivia nuoria. 
Lehtijutuissa haastateltiin lähinnä talous- ja velkaneuvojia ja muita 
ylivelkaantuneiden kuluttajien kanssa toimivia tahoja, mutta ylivel-
kaantuneiden kuluttajien omat näkemykset olivat luettavissa vain muu-
tamissa mielipidekirjoituksissa ja tunteisiin vetoavissa lehtijutuissa. 
Sen sijaan nettikeskustelupalstalla ei talous- ja velkaneuvojia ja muita 
asiaan liittyviä toimijoita juuri näkynyt. Keskustelua kävivät ylivel-
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kaantuneet kuluttajat, heille neuvoja ja tukea tarjonneet ylivelkaantu-
misesta itse selviytyneet ja muut keskustelun löytäneet kuluttajat. Li-
säksi keskustelupalstalla oli niitä, jotka tuomitsivat voimallisesti kaikki 
ylivelkaantuneet. 
Nettikeskustelujen osalta mediarepresentaatiota oli mahdollista tar-
kastella 2000-luvulta lähtien. Nettikeskustelut antoivat lehtijuttuja ai-
kaisemmin ja useammin viitteitä siitä, että ylivelkaantuminen kos-
kettaa yhä useammin myös hyvätuloisia. Isojen tulojensa ansiosta he 
saavat pienituloisia helpommin luottoa. Suomen Pankin tutkimuk-
set ovat osoittaneet, että kotitaloudet ovat liian optimistisia talou-
dellista tulevaisuuttaan kohtaan (Suomen Pankki 2012; Hyytinen and 
Putkuri 2012). Myös tämän tutkimuksen mukaan ylivelkaantumista 
näyttää esiintyvän yhä laajemmin kaikenikäisillä ja kaikissa tulo- ja 
sosiaaliluokissa. 
Aineistosta löytyi useita syitä ylivelkaantumiselle. Perimmiltään yli-
velkaantuminen johtuu yleensä kuluttajasta itsestään (esim. halutto-
muus talouden suunnitteluun ja kaikkien luottojen ilmoittamatta jät-
täminen uutta velkaa hakiessa). Nettikeskusteluissa asiasta mainitsivat 
usein myös ylivelkaantuneet itse. Aiempien tutkimustulosten (ks. esim. 
Peura-Kapanen et al. 2010; Schicks 2010) mukaisesti myös tämän aineis-
ton perusteella varautumattomuus yllättäviin elämänmuutoksiin (esim. 
sairaus, työttömyys, avioero) voi johtaa ylivelkaantumiseen, mikäli ku-
luttaja ei sopeuta menojaan käytettävissä oleviin tuloihinsa. Lisäksi vel-
kojien toiminnalla on vaikutusta asiaan (esim. kuluttajaluottojen ja pi-
kavippien aggressiivinen markkinointi). 
Aiemmasta tutkimuksesta poiketen lähipiirin merkitys ylivelkaan-
tumisessa korostui erityisesti nettikeskusteluaineistossa. Kavereiden ja 
naapuruston kanssa halutaan ylläpitää tiettyä elintasoa, vaikka omat 
rahat eivät riittäisi. Lisäksi oli havaittavissa taloudellista hyväksikäyttöä 
(esim. velan ottaminen täysi-ikäisen lapsen nimissä). Nettikeskustelujen 
perusteella näyttää myös siltä, että ylivelkaantumista esiintyy saman 
perheen sisällä jopa kolmessa sukupolvessa. Jotkut käyttävät järjestel-
mää hyväkseen ja esimerkiksi hankkivat itselleen maksuhäiriömerkin-
nän välttääkseen opintolainan ottamisen. Joka tapauksessa oli syy yli-
velkaantumiseen mikä tahansa, siitä selviytyminen on haastavaa. 
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Erityisesti nettikeskustelujen analyysin perusteella voidaan olettaa, 
että ylivelkaantuneita kuluttajia on huomattavasti enemmän kuin eri-
laiset objektiiviset ja hallinnolliset mittarit (esim. kotitalouksien vel-
kaantumisaste tai maksuhäiriömerkinnän saaneiden määrä) osoittavat. 
Useat kuluttajat kamppailevat pitkään taloudellisissa ongelmissaan en-
nen kuin päätyvät esimerkiksi ulosoton asiakkaiksi (ks. myös esim. Ran-
tala and Tarkkala 2010; Peura-Kapanen et al. 2010). Asia hävettää, ja jot-
kut olivat valmiita epätoivoisiin tekoihin ongelmista selvitäkseen (ks. 
esim. Rantala 2012). Moni ei ollut kertonut kenellekään ongelmistaan 
ennen keskustelupalstalle kirjoittamista. On siis tärkeää, että ylivelkaan-
tuneille tarkoitettuja keskustelufoorumeita on tarjolla. Positiivista oli 
se, että keskustelijat kehottivat nopeasti ottamaan yhteyttä velkaneu-
vontaan. Osa keskustelijoista kertoi häpeävänsä velkaneuvontaan me-
nemistä. Näin ollen olisi hyvä, jos talous- ja velkaneuvontaa voisi saada 
myös virtuaalisesti,  tai että nettikeskustelupalstojen viesteihin vastaisi-
vat myös talous- ja velkaneuvojat. 
Nettikeskusteluja tutkittaessa on syytä tiedostaa, että osa kirjoituk-
sista voi olla keksittyjä, vääristeltyjä ja tahallaan provosoivia. Mahdol-
lisista aineiston luotettavuusongelmista huolimatta ylivelkaantuneiden 
mediarepresentaatiosta tehty sisällönanalyysi tuki aiemmin tehtyjen 
tutkimusten tuloksia. Nettikeskusteluaineisto toi kuitenkin esiin myös 
uusia huomioita etenkin lähipiirin merkityksestä. Lähipiirin merkitystä 
kannattaa tutkia jatkossa tarkemmin esimerkiksi ylivelkaantumiseen 
liittyvissä haastattelu- ja kyselytutkimuksissa. 
Kokoavasti voidaan sanoa, että 2010-luvulle asti ylivelkaantuneen 
kuluttajan mediarepresentaatio oli erilainen tutkitulla nettikeskuste-
lupalstalla ja sanomalehdissä. Sanomalehdissä korostui viranomais-
puhe kun taas nettikeskustelupalstalta välittyi myös ylivelkaantunei-
den oma ääni. Mielenkiintoinen huomio oli se, että lehtijutuiksi päätyi 
useita sellaisia ylivelkaantumiseen liittyviä aiheita, joista oli jo keskus-
teltu nettikeskustelupalstoilla. Vastaavasti lehtijuttujen aiheet päätyivät 
usein nettikeskustelujen aiheiksi. Nettikeskusteluihin osallistuneet piti-
vät nettikeskustelupalstaa ja lehtijuttuja tärkeinä tiedonlähteinä, vaikka 
saatu tieto oli joskus virheellistä. Ylivelkaantumisen hillitsemiseksi on 
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Kulutuksen kuva Apu-lehdessä 1950-luvulta nykypäivään
Minna Lammi, Päivi Timonen, Arto Manninen
Kulutuksen taitoja, tapoja ja käytänteitä arvioidaan yhä uudelleen 
peilaten niitä kulloisiinkin yhteiskunnallisiin kysymyksiin ja ongelmiin. 
Keskustelu siitä, miten järkevyys ja yhteinen hyvä otetaan kulutuksessa 
huomioon, toistuu vuosikymmenestä toiseen. Artikkeli tarkastelee 
Apu-lehden kuvaa kulutuksesta toisen maailmansodan jälkeen. 
Yksilöllistymisen rinnalla kulutuksen vastuullisuus ja kollektiivisuus 
puhuttaa mediassa.
Moderni elämäntapa korostaa kulttuurisia käytänteitä, taitoja toimia 
kulutusyhteiskunnassa sekä luottamusta eri toimijoihin. Kulttuuristen 
tekijöiden vaikutus kulutuskulttuurin muotoutumiseen sekä uusien 
tuotteiden ja toimintatapojen yleistymiseen on osoittautunut merkittä-
väksi (Niva 2008).  Erityisesti kulutuksen taidot, esimerkiksi uutuustuot-
teiden käyttöönotto, ovat kiinteässä yhteydessä markkinatalouden kehi-
tykseen (Callon 1998). Näemme kulutuksen arkisena toimintana, jossa 
otetaan haltuun ja käyttöön materiaalinen kulttuuri ja käännetään ta-
varoiden ja palveluiden kaupalliset arvot muiksi arvoiksi – esimerkiksi 
järkeväksi, normaaliksi, statukseksi ja unelmaksi (Sassatelli 2007).
Kulutuskeskustelussa ja -tutkimuksessa kulutuksen järkevyys ja hy-
veellisyys on liitetty useimmiten yksilön ominaisuudeksi (esim. Räsä-
nen 2008). Individualismin korostaminen on tuonut esiin yksilöllisiä va-
lintoja (Miles 1998). 
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Colin Campbell tähdentää unelmien merkitystä kulutusyhteiskun-
nan muutosvoimana. Kuvittelun ja unelmoinnin voima suo mahdolli-
suuden mielihyvää tuottavien kokemusten hankkimiseen. Moderni ku-
luttaja haluaa uudenlaista ja ennen näkemätöntä mieluummin kuin 
tuttua, koska uutuustuotteen käyttö voi tuottaa kokemuksia, joita hän 
ei ole aiemmin kokenut. Unelma on kuitenkin aina todellisuutta parem-
paa, ja tämä luo pohjan ikuiselle kaipaukselle ja jatkuvalle kulutukselle. 
(Campbell 1987, p. 69–95.) Yksilöllistymiskehitys on näkynyt niissäkin 
tulkinnoissa, joissa individualismin ja konsumerismin suhde on nähty 
negatiiviseksi (Lee et al. 2010).
Julkisessa keskustelussa kulutuksen taitoja, tapoja ja käytänteitä ar-
vioidaan yhä uudelleen peilaten niitä kulloisiinkin yhteiskunnallisiin 
kysymyksiin ja ongelmiin, esimerkiksi järkevyyteen, vastuullisuuteen 
ja kuluttajien oikeuksiin sekä yhteiseen hyvään. Keskustelu yksilön toi-
minnasta ja siitä, miten järkevyys ja yhteinen hyvä otetaan kulutuk-
sessa huomioon, on myös yksi tärkeä yhteiskunnallisen keskustelun 
aihe. Kulutuksen osalta keskustelua on käyty muun muassa siitä, mikä 
on sallittua ja tarpeellista, ja mikä on luksusta (Nyrhinen and Wilska 
2012).  
Media-aineisto on kiinnostanut arjen tutkijoita eri tieteenaloilla. 
Naistutkimuksessa on kiinnitetty huomiota median merkitykseen yh-
teiskunnallisena vaikuttajana käsityksissä sukupuolirooleista, naisten 
elämän ristiriidoista, äitiydestä ja työssäkäynnistä (mm. Töyry 2005; 
Ruoho and Saarenmaa 2011). Kulutustutkimuksessa on oltu kiinnostu-
neita erityisesti mainonnasta (mm. Heinonen and Konttinen 2001; Pan-
tzar and Lehtonen 2002). Myös uutuuksien esittely ja hyväksyttävyyden 
rakentuminen on tuotu esiin (mm. Pantzar 2003). Kulttuurihistorialli-
sena aineistona mediaa ja erityisesti aikakauslehtiä on hyödynnetty 
silloin, kun on tarkasteltu arkielämän visuaalista muutosta, tuotteiden 
tuloa koteihin ja kotien teknologisoitumista (Huokuna 2006; Pantzar 
2000; Sarantola-Weiss 2003; Suominen 2003). 
Tämä artikkeli on osa laajempaa tutkimushanketta, jossa tarkastel-
laan median tuottamia kuvia taloudesta sanomalehdistössä, aikakaus-
lehdistössä ja television ajankohtaisohjelmissa. Olemme aikaisemmissa 
tutkimuksissamme käsitelleet mediaa ja kulutusta erityisesti lyhytelo-
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kuvien osalta (mm. Lammi 2006, Lammi and Timonen 2007 ja 2013 tu-
lossa). Media-aineisto, tässä artikkelissa Apu-lehti, mahdollistaa jär-
kevän kulutuksen tarkastelun ja pohdinnan siitä, miten oikeana ja 
järkevänä pidetty kulutus tuodaan esiin julkisessa keskustelussa. Järke-
vällä kulutuksella tarkoitamme yleisesti hyväksyttyä ja tavoittelemisen 
arvoista, hyvää tapaa kuluttaa.
Tämän artikkelin aineistoksi olemme valinneet Apu-lehden kuusi 
vuosikertaa eri vuosikymmeniltä 1950-luvun puolivälistä lähtien. Erityi-
sesti naistenlehtiä ja Suomen Kuvalehteä (mm. Töyry 2005; Ruoho and 
Saarenmaa 2011; Pantzar 2003) on tarkasteltu aiemminkin. Lähtökoh-
tamme on, että erityisesti aikakauslehdillä on merkittävä tehtävä järke-
vän kulutuksen tulkitsijana ja ylläpitäjänä. Apu-lehden yleisö on laaja, 
ja eritoten suurelle yleisölle suunnattu yleisaikakauslehti. Artikkelis-
samme esitämme, että aineistomme monipuolistuttaa aiemmassa tut-
kimuksessa tuotua käsitystä järkevän kuluttajan ja kuluttajuuden ku-
vasta. Se, mitä pidetään järkevänä, ei ole pelkästään yksilön valintaa 
omaksi edukseen vaan valintaan sisällytetään yhteisen hyvän elementti.
Aineisto
Tähän artikkeliin olemme valinneet Apu-lehdestä yhden vuoden jokai-
selta vuosikymmeneltä toisen maailmansodan jälkeen, ja ne perustu-
vat laajemman hankkeen vuosivalintoihin. Vuodet ovat 1956, 1966, 1978, 
1986, 1995 ja 2008.
Kulutusmahdollisuuksien osalta vuosi 1956 merkitsi kulutusmah-
dollisuuksien laajentumista. Suomi oli jo hyvin toipunut sodasta ja 
säännöstelyn loppumisesta oli pari vuotta. (Pihkala and Soikkanen 1982, 
p. 363–364; Jussila et al. 2006, p. 260–261, p. 265.) 1960-lukua on luonneh-
dittu niin vapautumisen, yhteiskunnallisen radikalisoitumisen, nuoriso-
kulttuurin kehittymisen, maaltamuuton kuin hyvinvointiyhteiskunnan 
rakentamisenkin aikakaudeksi. Vuonna 1966 valtaan astunut vasem-
mistovoittoinen hallitus tavoitteli laajaa hyvinvointivaltiota ja vakaata 
taloudellista kasvua. (Kalela 2005, p. 205–209.)
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1970-lukua leimasi maaltamuuton jatkuminen, ammattiyhdistys-
liikkeen voimakas kasvu ja vasemmistolaisuuden heikkeneminen, yh-
teiskuntapoliittisen konsensuksen vahvistuminen ja kulutusmahdolli-
suuksien nopea lisääntyminen. Sosiaalidemokraatit alkoivat suhtautua 
markkinatalouteen positiivisemmin, vaikka valtionyhtiöillä oli edelleen 
merkittävä rooli hyvinvoinnin rakentajina. (Kuisma 2009, p. 210–212.) 
1980- ja 1990-lukujen otosvuodet edustavat Suomen integroitumista 
länteen. Euroopan vapaakauppajärjestön Eftan täysjäsenyys 1986 ja 
Suomen liittyminen Euroopan Unionin jäseneksi 1995 olivat merkkipaa-
luja integraatiokehityksessä. 1980-luvun loppu oli Suomessa taloudel-
lisesti hyvää aikaa: maassa vallitsi lähes täystyöllisyys, investoinnit ja 
kulutus kasvoivat nopeasti velkarahalla. Kasvu oli voimakasta, eikä koti-
mainen tuotanto kattanut kysyntää. (Kiander 2001, p. 8–9.)
1990-luvun alun vaikea lama oli jo 1995 kääntynyt vientivetoiseen 
kasvuun, mutta kotimainen kysyntä pysyi vuoteen 1999 saakka la-
maa edeltäneen tason alapuolella. Syynä tähän oli työttömyyden li-
säksi kotitalouksien reaalitulojen pudotus 1992–1994 sekä velkaongel-
mat. (Kiander 2001, p. 61–65.) Aineiston viimeinen otosvuosi 2008 osuu 
kansainvälisen finanssikriisin ja maailmanlaajuisen taantuman alkuun. 
Valtioneuvoston kanslian arvion mukaan näiden vaikutus Suomeen on 
ollut poikkeuksellisen voimakas (VNK 2011).
Apu-lehti valittiin tutkimusaineiston osaksi, koska se edustaa laa-
jalle yleisölle suunnattua, viihteellistä lehteä. Apu-lehti perustettiin 1933 
avuksi laman ongelmien kanssa kamppaileville työttömille, jotka saivat 
itselleen yli puolet myymiensä lehtien tuotosta. Kustantamo A-lehdet 
on perheyhtiö edelleen. Apu määrittelee itsensä yleisaikakauslehdeksi, 
ja se on vuosikymmenten kuluessa vakiinnuttanut asemansa suomalai-
sena perhelehtenä. Sen lukijakuntaan kuuluu tasaisesti miehiä ja naisia, 
ja luikakuntaa on nykyisellään reilut 400 000. Lehden jutut käsittelevät 
laajasti eri elämänalueita, ja lehti on sävyltään viihdyttävä ja tavallisen 
kansalaisen arkea ymmärtävä. (Komsi et al. 2002, p. 96–100.)
Otosvuosien aineisto kerättiin käymällä läpi näiden vuosien vuosi-
kerrat kokonaisuudessaan joko mikrofilmille tallennettuina (1956, 1966) 
tai alkuperäisinä lehtinä (muut vuodet). Aineistoon sisällytettiin, lukuun 
ottamatta vitsejä, horoskooppeja, sarjakuvia ja ohjelmatietoja, kaikki 
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sellaiset kulutusta käsittelevät jutut, joissa arvotetaan kulutuksen käy-
täntöjä niiden järkevyyden, oikeutuksen ja tarpeellisuuden näkökul-
masta. Lehtiä ei luettu kokonaan. Juttujen otsikoiden, väliotsikoiden ja 
kuvin perusteella päätettiin, kannattaako tekstiä tarkastella lähemmin. 
Jos juttu osoittautui kysymyksenasettelun kannalta relevantiksi, kirjoi-
tettiin siitä muistiinpanot. Lopulta aineistoon mukaan otettuja juttuja 
kertyi muutamia kymmeniä vuosikertaa kohden ja yhteensä 283. Ohei-
seen taulukkoon on eritelty aineiston jakautuminen eri vuosikertoihin.









Ensimmäisiltä otosvuosilta 1956 ja 1966 aineistoa kertyi vähemmän, 
mikä johtunee lehden muuttumisesta ajanvietelukemistosta asiapitoi-
semmaksi 1970-luvulla. Esimerkiksi fiktiiviset kertomukset siirtyvät kes-
keisestä sisällöstä kesänumeroiden täytteeksi. Viihteellisyydestä kertoo 
myös se, että vuosikerrassa 1966 ei ollut varsinaisia lukijoiden kirjoitta-
mia mielipiteitä vaan Lukijan kynästä palstalla esitettiin kompakysy-
myksiä ja muita nokkeluuksia.
Kulttuurinen näkökulma viestinnän tutkimuksessa on korostanut 
joukkoviestinnän  merkitysprosessin luonnetta. Tässä perinteessä yleisö 
on toisaalta aktiivinen tulkitsija, toisaalta viestintään vaikuttavat myös 
kulttuurin koodit ja konventiot. (esim. Hall 1992.)  Mediatutkimuksessa 
on tunnistettu, että julkinen keskustelu tuottaa yhteisesti jaettuja mie-
lipiteitä ja ymmärrystä arjesta piilottaen käytäntöjen ideologisuuden 
(Talbot 2007, p. 46). Käsittelemme aineistoamme sisältöanalyysin mene-
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telmin (Tuomi and Sarajärvi 2004). Olemme tunnistaneet aineistosta ai-
emmasta tutkimuksesta esiin nousseet tavat esittää järkevää kulutusta. 
Havaitsimme keskustelut uutuuksista ja niiden hankinnan peruste-
luista, uutuuksien unelmoinnista sekä yksilöllisen valinnan ja yhteisen 
hyvän kysymyksestä. Kiinnitämme huomiomme siihen, miten järkevyys 
kuvataan, mitä siihen katsotaan kuuluvaksi ja miten tämä muuttuu 
ajanjakson aikana. Pohdimme myös, syntyykö aineistossa yhteneväi-
nen puhe ja kuva kulutuksen järkevyydestä. Aineiston analyysissä kes-
kitymme järkevyyden esittämiseen, kulutusunelmiin ja yhteisen hyvän 
esittämiseen. (koodauksesta esim. Coffey and Atkins 1996.)
On ihan järkevää olla tarkka ja huolellinen
Suomalaisen talonpoikaiskulttuurin arvot – ahkeruus, säästäväisyys ja 
taloudellisuus –ovat näkyneet suomalaisessa kuluttajavalistuksessa ja 
kotitalousneuvonnassa selkeästi. Kulutusta on paikoin pidetty jopa pa-
heksuttavana (Heinonen 1998, p. 379–380, Ollila 1993). Kuluttajakasva-
tuksella ja -valistuksella oli kulutusyhteiskunnan alkuvuosikymmeninä 
merkittävä rooli kulutustapojen omaksumisessa. Suomalaisia neuvot-
tiin, opetettiin ja muokattiin toimimaan kulutusyhteiskunnassa jo pal-
jon ennen modernin kuluttajan syntyä (Lammi 2006). Myös lehdistö 
jakoi suuressa määrin kansanvalistajien tavoitteita, ja ohjasi kulutta-
jia säästäväisyyteen, tarkkuuteen ja huolellisuuteen. Tämä näkyy myös 
Apu-lehdestä kerätyssä aineistossa.
Kulutuksessa erityisesti ruoka ja asuminen ovat kautta vuosikym-
menten olleet merkittäviä menoeriä. Liikkuminen on aina ollut kal-
lista, ja siinä on tapahtunut suuria muutoksia teknologian kehittyessä. 
Apu-lehdessä erityisesti ruokaan liittyvä kulutus ja sen taloudellisuus 
saa palstatilaa. Asumisesta kirjoitetaan vähemmän, lähinnä sisustuk-
sesta ja pienistä remonteista. Tässä Apu-lehti poikkeaa kansallisesti jae-
tusta näkemyksestä, jossa asunnon omistaminen ja siihen liittyvä sääs-
täminen on nähty järkeväksi (Juntto 1990). Tämä ei kuitenkaan tarkoita 




Taloudellisuus ja laatutietoisuus arkipäivän hankinnoissa on ollut 
keskeinen kuluttajataito, ja Apu on antanut ohjeita tähän erityisesti ruo-
kaan liittyen. Esimerkiksi 69/1966 lehdessä esitellään kukkarolle ja ter-
veydelle edullista perunaa. Ohjeissa neuvotaan, miten voi välttää kyl-
lästymistä perunaan. Kuluttajaa neuvotaan perunan oikeanlaisessa 
säilyttämisessä sekä hyvälaatuisen perunan tunnistamisessa. Myös 
hintavertailut ovat suosittuja taloudellisuuskeskustelussa, esimerkiksi 
22/1995 makkarahintojen vertailu. Myös viranomaiset ovat tulkinneet 
hintavertailujen olevan osa keskeistä kuluttajainformaation tuottamista 
(esim. ruokakorin hintakehitys, Peltoniemi 2013).
Tavallisten ihmisten arkisia kysymyksiä käsitellyt Apu-lehti kirjoitti 
kulutuskysymyksistä kaikkina otosvuosina säännöllisesti. Suomessa 
monien uusien keksintöjen leviäminen alkoi toden teolla 1950-luvun 
puolivälissä sotakorvausten ja säännöstelyn loputtua. Jääkaappi alkoi 
syrjäyttää kellareita 1950-luvulla, pakastearkku yleistyi 1970-luvulla. Pö-
lynimurit, kodin yleiskoneet, kahvinkeittimet, radiot ja televisiot muut-
tuivat kukin vuorollaan ylellisyydestä välttämättömyydeksi. (Pantzar 
2000.)
Uutuuksien haltuunotto on yksi kantava teema kautta aineiston. 
Haltuunottoon liitettiin kulutuksen taitoja monipuolisesti. Harkittu 
hankinta tehtiin järkevästi eri vaihtoehtoja punniten. Kustannuksia 
pohdittiin tasapuolisesti, ja mietittiin myös, milloin hankintoja kannat-
taa tehdä. Uutuustuotteiden osalta valintaan liittyvät myös kysymykset 
siitä mihin rahat kannattaa laittaa.
Vuonna 1956 vertaillaan esimerkiksi autoja (nro 23 ja 39), pohditaan 
kumpi olisi parempi valinta uusi pölynimuri vai kaunis taulu olohuo-
neeseen (nro 34) ja ohjataan käsienhoitotuotteiden valinnassa (nro 45). 
Vuonna 1966 esitellään keittiövälineitä, jotka säästävät aikaa ja ener-
giaa (nro 9), punnitaan kannattaako kotitalouskone (nro 39) ja mieti-
tään ostavatko suomalaiset liikaa kulutustavaroita (nro 35). Vuonna 1978 
vuorossa on muun muassa kameroiden valinta (nro 21), vuonna 1986 
pohdinnat muun muassa mikroaaltouunin haitoista ja hyödyistä (nro 5 
ja 15) sekä akkulaitteet (nro 15). Vuonna 1995 ohjataan tietotekniikan os-
tossa (nro 46) ja 2008 hybridiautoissa (nro 9) ja lämpöpumpuissa (nro 
49).
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Huolellisuuden taidot ovat keskeisiä uutuuksien haltuunoton taitoja. 
Uusilla markkinoilla on osattava toimia niin, ettei tule tehneeksi harkit-
semattomia hankintoja, jotka osoittautuvat kalliiksi ja muutoinkin huo-
noiksi. Hinta- ja laatutietoisuus on kulutuksen taidossa merkittävällä 
sijalla. Ihannekuluttaja vuosikymmenestä toiseen näyttää olevan suun-
nitelmallinen, rationaalinen ja tehokas. Tämä on esillä muun muassa 
lehtien teknologiavertailuissa, sekä monissa ruokajutuissa, kuten vuo-
den 2008 numerossa 8, jossa ohjataan sujuvaan ruuanvalmistukseen 
viikkosuunnitelman avulla tai säilytyspulmien ratkaisuun maitojau-
heen avulla (1978 nro 29). Huolellisuuden ja tehokkuuden vaatimukset 
näkyvät myös naisten muodissa, jossa  tasapainoillaan taloudellisuu-
den, käytännöllisyyden ja ylellisyyden välillä. Apu-lehdessä neuvotaan 
esimerkiksi vaatteiden uudistamisessa (1956 nro 27), vaatteiden huol-
lossa (1956 nro 40 ja 1978 nro 18) ja neulomisessa (1978 nro 5 ja 32).
…unelmoida uudesta
Apu-lehdessä näkyy se, että uutuuksista puhuttiin paitsi järkevyyden 
ja taloudellisuuden kautta, myös kulutuksen unelmina. Anne Friedberg 
(1993) on tähdentänyt katsomisen ja kuluttamisen välistä yhteyttä, sekä 
katsomisen yhteyttä nautinnolliseen, unelmoivaan kuluttamiseen. (Frie-
dberg 1993, p. 4, 34, 42, 57.) Aikakauslehdessä, jossa tekstin lisäksi myös 
kuvilla on tärkeä merkitys lukijan houkuttamiseksi, lehti kokonaisuu-
dessaan voi järkevyyden lisäksi samoillakin jutuilla ruokkia unelmoin-
tia kulutuksesta. Hyvä esimerkki tästä on artikkelit auton hankinnasta 
1950-luvulla (23 ja 29), useat kaukomatkailuun liittyvät jutut sekä uudet 
harrastukset.
Perhelehden luonne tuo esiin uusia harrastuksia kuten laskettelua, 
rullalautailua, jääkiekkoilua. Liikkumisen osalta keskeisenä kiinnostuk-
sena on vapaa-aika ja siihen liittyvä liikkuminen. Kansakunnan vauras-
tuminen näkyy erityisesti siinä, että yhä useammilla on mahdollisuus 
käyttää entistä enemmän rahaa vapaa-ajan harrastuksiin ja matkai-
luun. Vapaa-ajan kulutuksessa laatutietoisuus ja vertailu on esillä siinä 
missä muussakin kulutuksessa. Esimerkiksi vuonna 1978 ja 1986 vertail-
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laan laskettelusuksia (nro 8 ja nro 44) ) ja esitellään purjelautailua (nro 
25–26), vuonna 2008 vaellusvarusteita (nro 29). 
Turismi näkyy niin, että jutuissa esitellään paikkoja, minne voisi 
mennä, millaisia ostoksia voisi tehdä ja millaisia vaaroja matkustami-
seen liittyy. Turismi tuo mukanaan unelmointia, odotusta ja muiste-
luita. Opetellaan laittamaan uudenlaisia ruokia ja kokkaamaan eri ta-
voin. Lomalla tehdään sellaisia asioita, mitä ei ennen ole tehty, kuten 
nautitaan kylpylälomailusta tai laskettelusta. 
Vuoden 1956 lehdessä ei vielä ole juurikaan matkailujuttuja, jollei 
sellaiseksi lasketa Kuopion markkinoita (nro 10) esittelevää juttua sekä 
eksoottista Pettycoat Lanea Lontoosta (nro 37). Tämä juttu ei kuiten-
kaan muistuta myöhempiä turistikohteiden esittelyjä, sillä se ei tarjoa 
tietoa turistille vaan kuvauksen lukijalle kihelmöivästä kauppapaikasta. 
Vuonna 1978 annetaan ohjeita etelänmatkalla sairastumista verten (nro 
13), käydään Espanjassa ja Intian valtamerellä (nro 14), vuonna 1986 käy-
dään Wienissä (nro 47) ja Malesiassa (nro 2), vuonna 1995 esitellään 
naapurimaiden kaupunkeja Tallinnaa (nro 21), Viipuria (nro 47) ja Tuk-
holmaa (nro 48), vuonna 2008 pohditaan Thaimaanmatkailua ja sen ra-
hoittamista (nro 5).
Ylellisyyden pohdinta ja määrittely on kulutuskeskustelussa kes-
toteema. Apu-lehden aineistossa luksus liitetään kulutusunelmiin ja 
ei-välttämättömään kulutukseen. Osa luksuksesta on hinnaltaan mo-
nien saavutettavissa, esimerkiksi kosmetiikka, vaatteet, ravintolapalve-
lut ja turismi. 
Kauneudenhoito ja siihen liittyvät tuotteet ovat esillä erityisesti var-
haisissa vuosikerroissa. Tämä ei sinänsä ole yllättävää, sillä jopa valista-
maan pyrkivissä lyhytelokuvissa hallittu tuhlaavaisuus on sallittu nais-
ten ulkonäköön liittyvissä kysymyksissä (Lammi 2006). Ruotsalaisessa 
mediassa kauneusoppaiden ja naistenlehtien kauneudenhoito-ohjeissa 
kiinnostuttiin entistä enemmän myös kosmetiikasta aina 1930-luvulta 
lähtien. Tätä ennen kosmetiikka oli tehty kotona. Kauneudenhoitoa pe-
rusteltiin terapeuttisilla argumenteilla, ja kosmetiikan yleistymiseen 
vaikuttivat myös amerikkalaisten näytelmäelokuvien luomat mallit. (Sö-
derberg 2001, p. 68–90.) Apu-lehden 1950-luvun numeroissa kosmetik-
kaa ja kauneudenhoitoa käsitellään naisten “juttuna”, mutta 1966 vuo-
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sikerrassa kosmetiikan esittely on jo laventunut miesten tuotteisiin, 
kuten miesten deodorantteihin ja hajusteisiin (nro 22).
Luksuksen hankkiminen saattaa edellyttää kieltäytymistä muusta 
kulutuksesta. Luksustuotteiden haltuunottoon liittyykin käyttäytymisen 
opastus. Luksukseen liittyy kieltäytyminen arjen huolettomuudesta: 
luksusta sallitaan suunnitelmallisesti ja etukäteen harkiten. Esimerkiksi 
Thaimaan matkaan on varaa, kun säästetään matkaa varten 
säännöllisesti. 
Apu-lehden aihevalinnoista näkyy se, että aikakauslehdessä ote-
taan monipuolisesti esiin lukijoita kiinnostavat aihepiirit ja tuotteet. 
Vaikka jutuissa ohjataankin tarkkuuteen ja viisaisiin päätöksiin, aiheva-
linnat ovat trendikkäitä. Aiemmat tutkimukset ovat todenneet luksuk-
sen muuttuvan ajasta toiseen (Lammi 2006; Nyrhinen and Wilska 2012). 
Apu-lehdessä 1950-luvulla arjen luksusta oli kosmetiikka ja pienet juh-
lat kuten kahvikekkerit, 1960-luvulla miesten kosmetiikka ja lomailu, 
viihde ja populaarikulttuurin kulutus, 1970-luvulla matkustaminen ek-
soottisiin kohteisiin ja uudet urheiluharrastukset. Yllättäen vauraalla 
1980-luvulla paluu alkuperäisyyteen on vahvempi teema kuin uusien 
luksuskohteiden esittely. 1990-luvulla shoppaillaan ilman ostamista, ko-
rostetaan hankinnan sijaan estetiikkaa, mennään kirpputorille mutta 
ei ostetakaan. 1950-luvun funktionalismi näyttäytyy lamanjälkeisessä 
Suomessa 1990-luvun puolivälissä kauneuden ja yksinkertaisuuden uu-
tena korostamisena. 
…ottaa huomioon muut
Aina 1970-luvulle saakka perinteinen ihanne kuluttajan käyttäytymi-
sestä kansakunnan edun parhaaksi oli voimissaan. Tähän on kuulunut 
ihanne hallitusta kuluttamisesta, säästäväisyydestä, joka tuki maan 
elinkeinoelämää ja pankkitoimintaa, sekä kotimaisuuden suosimisesta 
kansallisen edun nimissä erityisesti markkinoiden alettua avautua 
1960-luvulla. Kuluttaja oli osa kansantalouden hyvin rasvattua koneis-
toa, ja hänellä oli moraalinen velvollisuus ajatella yksilöllisissä ratkai-
suissaan aina myös kansakunnan etua. Minna Autio ja Kaisa Huttunen 
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ovat esittäneet, että suomalaiset kuluttajat legitimoivat edelleen kulu-
tus- ja säästämistapojaan talonpoikaisuuden, taloudellisuuden ja vih-
reän kuluttajuuden eetoksilla (Huttunen and Autio 2010). Kulutustut-
kimuksessa, muun muassa viranomaisdokumenttien tulkinnoissa ja 
mainonnan tutkimuksessa, on havaittu murros kansakunnan etua ajat-
televasta kuluttajasta yksilöllistyvään kuluttajaan sekä käsitys yksittäi-
sen kuluttajan mahdollisuuksista vaikuttaa markkinoihin (Autio et al. 
2008, Kortti 2003). 
Aineistomme perusteella käsitys yksilöllistyvästä kuluttajasta ei ole 
ongelmaton. Erityisesti Apu-lehden 1990- ja 2000-luvun aineistot nosta-
vat voimakkaasti esiin ajatuksen siitä, että kulutukseen liittyvät ilmiöt 
ovat kollektiivisesti ratkaistavissa. Kollektiivisen lojaalisuuden kohde to-
sin muuttuu aikojen myötä: 1950- ja 1960-luvuilla kuluttajavalistuksessa 
korostetaan perhettä ja kansakuntaa (Lammi 2006), globaalistumisen ja 
ympäristöongelmien esille nousun myötä koko maapallon ja ihmiskun-
nan näkökulma nousee kansakunnan edun edelle. 
Apu-lehti tarjoaa kuluttajalle tehtävää maailman muuttajana ja pa-
rantajana. Kestävän kulutuksen tutkimuksessa on nostettu esiin yksit-
täisen kuluttajan syyllistämisen ja vastuullistamisen trendit, mutta 
myös vaikutusmahdollisuuksien vähäisyys (Moisander 2001). Liisa Uu-
sitalo (1997) on huomauttanut, että jälkimodernin yhteiskunnan yksilöl-
listyminen murentaa traditioita ja normeja, ja siten korostaa jatkuvasti 
yksilöllisen hyötyinformaation asemaa. Hän arvioi, että markkinalibera-
listisessa yhteiskunnassa voi olla vaikea edistää kollektiviivista yhteisen 
hyvän ajatusta. Kuluttajat nojaavat yhä enemmän yksilölliseen hyötyin-
formaatioon, koska muuta on vähän tarjolla.
Apu-aineisto antaa viitteitä siitä, että erityisesti 1990- ja 2000-lu-
vuilla kollektiivisen yhteisen hyvän rakentaminen yksilöllisten kulutus-
valintojen kautta on vahvasti esillä. Erityisesti tämä näkyy ympäristön 
ja kulutuksen välisessä suhteessa, sekä suhtautumisessa globalisaa-
tioon. Yksilöltä odotetaan valistunutta ja vastuullista kuluttamista suh-
teessa ympäristöön, sekä uusien kulutuksen taitojen alituista opettelua 
ja päivittämistä. Tarvitaan entistä monimutkaisempia kulutuksen taito-
jen omaksumista.
115
lammi, timonen, manninen  –  Uusiutuva järkevä
Vaihtoehdoksi kuluttajan heikolle vaikutusvallalle tutkimuksessa tar-
jotaan usein yhteistoiminnan muotoja ja yhteisöllisyyttä (Heiskanen 
et al. 2009). Media-aineisto ei nosta esiin yhteisöllistä ratkaisua, mutta 
luo abstraktia kollektiivista vastuuta. Modernilta kuluttajalta odotetaan 
näkemyksen rakentamista eri medioiden kautta välittyvien sirpaleis-
ten tekstien ja kuvien avulla. 1950- ja 1960-luvun aikakauslehtiaineisto 
ja valistusaineisto esimerkiksi lyhytelokuvissa tuottavat hyvin saman-
suuntaista ja selkeää kuvaa hyvästä ja järkevästä kuluttajuudesta: 
taloudellinen ja säästäväinen, kotimaista suosiva harkitseva 
kuluttaja on myös kansakunnan kannalta hyvä kuluttaja. Moder-
nin kuluttajan tehtävä on raskaampi: kuluttamisella pitäisi parantaa 
maailma, mutta valinnasta on tullut entistä vaikeampi tehtävä.  
Kulutusta yhteiseksi hyväksi
Tässä artikkelissa olemme tarkastelleet Apu-lehden kuuden vuosiker-
ran esittämää kuvaa järkevästä kulutuksesta. Uutuuksien haltuunoton 
osalta kulutuksen taitojen ja suunnitelmallisuuden ihanteet ovat säilyn-
eet järkevän kuluttajan hyveenä vuosikymmenestä toiseen. Rationali-
sointi, säästäväisyys, suunnitelmallisuus, hinta- ja laatutietoisuus ovat 
siirtyneet vuosikymmenien kuluessa teknologisesta innovaatiosta toi-
seen, uusiin palveluihin, kaukomatkailuun, vapaa-aikaan ja urheiluun. 
Aiempi tutkimus on korostanut myös yksilöllistymiskehityksen voi-
makasta merkitystä 1970-luvulta lähtien. Erityisesti mainonnan tutki-
muksessa kehitys näyttää selvältä. Suomalaisia kuluttajapoliittisia oh-
jelmia analysoidessaan Autio ym. (2008) ovat kiinnittäneet huomiota 
individualismin nousuun, mutta myös kansalaisen ja kuluttajan kyt-
kentöihin. Tultaessa 2000-luvulle ohjelmista ovat hävinneet viittaukset 
joukkovoimaan, ja ohjelmissa näkyy individualistinen näkemys aktiivi-
sesta, osaavasta ja vastuullisesta kuluttajatoimijasta (Autio and Heino-
nen 2007). Politiikan ihanteena on kuluttajakansalainen, joka hyötyy te-
hokkaasta kilpailupolitiikasta ja toimii itse aktiivisesti.
Aikakauslehtiaineistostamme on tunnistettavissa vaurastumisen 
antamat mahdollisuudet yksilöllistyvälle kulutukselle. Rikkaus on tuot-
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tanut hyvinvointia melko tasaisesti kaikille suomalaisille. Yksilöllisty-
misen rinnalla kulutuksen vastuullisuus ja kollektiivisuus saa kuiten-
kin mediassa runsaasti tilaa. 1950- ja 1960-luvun kollektivismista, jossa 
kulutus nähtiin ennen kaikkea kansantaloudellisena kysymyksenä, on 
siirrytty globaalimpiin pohdintoihin, jotka korostavat eettisiä ja ekolo-
gisia kysymyksiä. Kulutuksen kollektiivisuus liittyy niin niukkuuteen 
kuin runsauteenkin, uuden haltuunottoon ja yhteisen hyvän jakami-
seen. Joukkovoiman sijasta moderni kollektiivisuus näkyy löyhänä si-
toutumisena yhteisöön. Vaatimukset  kiinnittyvät globaalin yhteisen 
hyvän ja luonnon huomioonottamiseen. Säästämisen hyve saa uuden 
kaikupohjan talouden sijasta ympäristöstä.
Kulutustutkimuksessa kulutusta on tulkittu yleensä yksilön kautta. 
Lehtiaineiston esittämä kuva kulutuksesta tuo kuitenkin esiin myös ku-
lutuksen yhteisen hyvän. Järkevyys on yhteisesti jaettu käsitys, ja kes-
kustelu järkevästä käydään suhteuttaen kulutus muuhun yhteiskunnal-
liseen keskusteluun. Kulutus on tapa liittyä yhteiskuntaan siinä kuin 
kansalaisuuskin. Menneinä vuosikymmeninä kuluttajuus näyttäytyi ta-
louskasvun moottorina ja kansallisen yhteisen hyvän rakentamisena. 
Globaalit ongelmat ovat nostaneet esiin talouskritiikin; tähän kytkeyty-
vät niin materiaalisen kulutuksen ympäristölle aiheuttamat uhat kuin 
globaalin talouden eettiset ongelmat. Nykypäivän järkevä kuluttaja ei 
ole enää vain rationaalinen perheen rahaministeri, vaan itsensä kanssa 
ikuisesti ristiriidassa oleva kaikkien hyväksi shoppailija. 
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Vaatteiden itse tekeminen  
massakulutuksen kritiikkinä
Helena Tuorila
Artikkeli käsittelee vaatteiden itse tekemiseen sisältyviä merkityksiä. 
Tarkastelin Suuren Käsityölehden pääkirjoituksia sosiaalisen 
konstruktionismin näkökulmasta ja analysoin niitä diskurssianalyysin 
keinoin. Tutkimusaineistosta paljastuvat persoonallisen pukeutumisen, 
kädentaitojen säilyttämisen, kestävän kulutuksen sekä tekemisen ilon 
ja terveysvaikutusten diskurssit. Persoonallisen pukeutumisen sekä 
tekemisen ilon ja terveysvaikutusten diskurssit kuuluvat yksityiseen 
elämänpiiriin. Kädentaitojen säilyttämisen ja kestävän kulutuksen 
diskurssit edustavat julkista elämänpiiriä. Vaatteiden itse tekemisen 
diskurssit niihin sisältyvine merkityksineen kyseenalaistavat 
massakulutukseen perustuvan valmisvaateteollisuuden kyvyn 
tyydyttää kuluttajien pukeutumiseen ja hyvinvointiin yhdistyvät 
tarpeet.
Vaatetus on osa välttämätöntä kulutusta (Lehtinen ym. 2010; Vaara 
2010). Pukeutuminen myös muokkaa ja määrittää kuluttajia niin yksi-
löinä kuin yhteiskunnan jäseninä (Desmond 2003; Niinimäki 2009). 
Vaatetusfilosofisen näkökulman mukaan ihminen todellistuu pukeu-
tumisen kautta (Uotila 2000). Ennen valmisvaateteollisuutta vaatteet 
olivat joko kotona ommeltuja tai ammattiompelijoilta ja räätäleiltä ti-
lattuja. Niinimäen (2009) ja Weltersin (2008) mukaan suuriin tuotan-
toeriin ja halpoihin hintoihin perustuvan valmisvaateteollisuuden 
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kasvu on johtanut vaatteiden massakulutukseen. Mahdollisimman mo-
nilla on varaa ostaa mahdollisimman paljon. Vaatteista on tullut elin-
kaareltaan aikaisempaa lyhytikäisempiä kulutushyödykkeitä. Voidaan 
jopa puhua kertakäyttökulttuurista, sillä suurelle osalle kuluttajista 
materiaalien laatu ja vaatteiden käyttöikä eivät ole tärkeimpiä valin-
takriteereitä (Jokiranta 2008). Niinimäen (2007) mukaan nykypäivän 
kuluttaja on markkinoinnille altis ja edulliset tuotteet johtavat kestä-
mättömään kulutuskäyttäytymiseen.  Vaatteita ei enää kuluteta pel-
kästään niiden pukeutumisfunktion näkökulmasta, vaan tarve kuulua 
tiettyyn sosiaaliluokkaan tai oman identiteetin rakentaminen tuote-
merkeillä ja muilla ulkoisilla tunnuksilla ohjaa vaatteiden ja erityisesti 
muodin kulutusta.
Kojonkoski-Rännäli (2006) huomauttaa, ettei tieteen suuri vallan-
kumous ja sitä seurannut teollistuminen ole hävittänyt käsityöllistä 
tuottamista kulttuuristamme. Tähän ei ole kyennyt myöskään tietoyh-
teiskuntakehitys. Useimmat ihmiset säilyttävät koko elämänsä ajan lap-
suudelle ominaisen halun tehdä itse ja kyvyn iloita oman kätensä jäljen 
näkemisestä. Valmisvaateteollisuuden ansiosta nykypäivänä vaatteita ei 
ole pakko tehdä itse tai teetättää räätäleillä. Näin ollen voidaan kysyä, 
mikä saa ihmiset tekemään vaatteita? Tarkastelen tässä artikkelissa, 
minkälaisia merkityksiä vaatteiden itse tekemiseen sisältyy, minkälaisia 
suhteita eri diskurssien välillä ilmenee sekä miten ne ilmentävät kulu-
tuskriittistä toimintaa. 
Eskolan ja Suorannan (2000) mukaan diskurssianalyysi suosii val-
miita aineistoja, koska näin eliminoidaan tutkijan vaikutus aineiston 
syntyyn. Artikkelin empiirisenä aineistona käytän maamme suurim-
man käsityölehden, Suuren Käsityölehden1, pääkirjoituksia numeroista 
1/2000 – 11–12/2012 (ks. Vaara 2010). Valitsin tutkimuskohteeksi vuo-
sikerrat 2000-luvulta, jolloin käsityöilmiö on lähtenyt uuteen nou-
suun alan blogien, kirjallisuuden ja käsityötarvikkeiden vähittäiskaup-
pojen lisääntymisen perusteella. Vuosina 2000–2012 kirjoitettujen 
1 Suuri Käsityölehti (alkuperäinen nimi oli Suuri käsityökerho) on perustettu vuonna 1974. 
Lehti kuuluu Sanoma Magazinesin brändeihin ja sen levikki on 60 185. Lukijoita lehdellä 
on 263 000. Lukijakunnasta 95 prosenttia on naisia, joita lehti edustaa ikäjakauman ja 
ammattiaseman näkökulmasta monipuolisesti. (Sanoma Magazines 2013.)  
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pääkirjoitusten tarkasteleminen tuottaa läpileikkauksen siitä, miten 
vaatteiden itse tekeminen ilmenee massakulutuksen kritiikkinä. Tutki-
musaineisto muodostuu 132:sta pääkirjoituksesta2, joiden määrä vaih-
telee vuosikerroittain kymmenestä kahteentoista. Pääkirjoitukset pei-
laavat ajankohtaisia itse tekemisen ilmiöitä, joita ohjaavat vuodenajat, 
juhlapyhät, kotimaiset ja kansainväliset muotitapahtumat, yhteiskun-
nallisesta kulutuskeskustelusta poimitut teemat sekä lehden vaihtuvat 
päätoimittajat.3   
Arnouldin ja Thompsonin (2005) mukaan kulutuskulttuurin tutki-
mus kiinnittää huomion sosiokulttuurisiin prosesseihin, joissa luodaan 
paitsi kuluttajan identiteettiä myös kulutuksen malleja. Vaatteiden itse 
tekemisen tutkiminen massakulutuksen kritiikkinä Suuren Käsityöleh-
den pääkirjoitusten valossa on perusteltua, sillä se avaa näkökulman 
eräänlaisiin kulutuskapinallisiin ja heidän tuottamaansa vaihtoehtoi-
seen kulutustapaan sosiaalisen todellisuuden ilmentymänä.  Käsitöi-
hin yhdistyvän kuluttaja-käsitteen ymmärtäminen kulminoituu lehden 
lukijoiden konkreettiseen toimintaan, sillä vaatteiden tekijä ilmentää 
omatoimisuudellaan kriittistä suhtautumista massakulutukseen. Pelkkä 
lehden lukeminen jää kriittisenä toimintana ideologiselle tasolle, sillä 
käsitöitä ei voi harrastaa passiivisesti. Lehden sisältöä peilaavat pääkir-
joitukset tukevat käsitöiden tekijän identiteettiä kriittisenä kuluttajana. 
Diskurssianalyyttinen lähestymistapa pääkirjoitusaineistoon
Tarkastelen Suuren Käsityölehden pääkirjoituksista muodostuvaa ai-
neistoa sosiaalisen konstruktionismin näkökulmasta ja diskurssiana-
lyysin viitekehyksessä, missä merkitysten ymmärretään rakentuvan 
sosiaalisessa vuorovaikutuksessa ja saavan represen taationsa kielessä 
2 Suuren Käsityölehden numerossa 11–12/2008 ei ollut pääkirjoitusta päätoimittajan vaih-
tumisen vuoksi. 
3 Päätoimittajat ja muut pääkirjoitusten kirjoittajat: 1/2000–10/2008 Paula Hietaranta, 
1/2009–7/2010 Anu Harkki, 8/2010 pääkirjoituksen kirjoitti toimitussihteeri Ritva Törmä, 
9/2010 – 5–6/2012 Heidi Laaksonen, 7/2012 pääkirjoituksen kirjoitti eläkkeelle jäävä toi-
mituspäällikkö Helena Ahopelto, 8/2012 – 11–12/2012 Heidi Laaksonen.
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(Suoninen 2006). Sosiaalisten ilmiöiden tulkinnallinen ymmärtäminen 
on lisääntynyt yhteiskunnallisen epävarmuuden kasvaessa ja yksiselit-
teisten totuuksien tilalle ovat astuneet todellisuuden erilaiset tulkinta-
mahdollisuudet. Vaatteiden itse tekeminen massakulutuksen vastaisena 
suuntauksena rakentuu sosiaalisen vuorovaikutuksen seurauksena ku-
luttajien käymissä keskusteluissa. Vaikka pääkirjoituksista näyttäytyy 
julkisuuteen yksisuuntainen diskurssi, sisältävät ne kannanottoja luki-
joiden viesteihin. Empiirinen aineisto rakentaa näin sosiaalista todel-
lisuutta ja vaatteiden itse tekemiseen sisältyviä merkityssysteemejä 
(Husa 1995).
Diskurssianalyysin teoreettinen perusta on sosiaalisen konstruktio-
nismin traditiossa, joka kiinnittää huomion kielen todellisuutta merki-
tyksellistävään luonteeseen.  Sen mukaan käsityksemme maailmasta 
rakentuu sosiaalisissa prosesseissa. Kielen käyttöä ei analysoida vain to-
dellisuuden kuvana, vaan osana todellisuutta.  Määrittelen diskurssiana-
lyysin sosiaalisissa käytännöissä rakentuvaksi merkityssuhteiden sys-
teemiksi, joka samalla tuottaa sosiaalista todellisuutta (Jokinen, Juhila 
ja Suoninen 2004). Diskurssianalyysissä etsitään vastauksia siihen, mi-
ten merkityksiä tuotetaan tekstissä (Luostarinen ja Väliverronen 1991). 
Vaatteiden itse tekemiseen sisältyvät diskurssit muodostavat merkitys-
kokonaisuuksia, joissa ilmiö representoidaan tietynlaiseksi toiminnaksi. 
Representaatio tarkoittaa yksinkertaisesti jonkin esittämistä jonkinlai-
seksi, mihin sisältyy tiettyjä näkökulmia, arvoja ja vallankäyttöön liitty-
viä tarkoitusperiä (Fairclough 2002; Lehtonen 2004).
Todellisuuden ilmaisut syntyvät vuorovaikutuksessa ja ilmenevät 
puheenvuoroissa, tässä tapauksessa pääkirjoituksissa. Sosiaalisen to-
dellisuuden merkityksenannot rakentuvat arvojen ja näkökulmien va-
raan, mikä edellyttää näkökulman ottavaa toimijaa. (Fairclough 2002.) 
Diskursseissa toimijoille rakentuu subjektipositioiksi nimitettäviä erilai-
sia rooleja. Yhden yhtenäisen minän sijaan yksilö voi liikkua joustavasti 
monenlaisissa diskursseissa, jolloin subjektipositiot vaihtelevat tilan-
teen mukaan. Toimijat voivat tuottaa keskenään ristiriitaisia versioita 
asioista nojautuen eri diskursseihin niin tulkitsemalla merkityksiä kuin 




Pääkirjoitusten analysoimisen aloitin aineiston lukemisella koko-
naiskuvan saamiseksi aineiston luonteesta. Tämän jälkeen ryhdyin luo-
kittelemaan pääkirjoitusten sisältöjä eri teemakokonaisuuksiin. Yksi 
pääkirjoitus saattoi jakaantua sisällöllisesti useaan eri luokkaan. Luokit-
teluperusteena olivat vaatteiden itse tekemiseen liittyvät ilmaisut, ku-
ten käsityötaidot, perusvaate ja ompeluseura. Pääkirjoitusten sisältöjä 
purkaneen luokittelun jälkeen siirryin kokoavaan luokitteluun ja ryh-
dyin yhdistelemään pienempiä teemakokonaisuuksia isommiksi koko-
naisuuksiksi. Muun muassa ompeluseura, tekemisen ilo, rentoutumi-
nen ja aivovoimistelu -teemakokonaisuuksista löytyi yhdistäviä piirteitä 
siten, että ne muotoutuivat tekemisen ilon ja terveysvaikutusten dis-
kurssiksi. Kokoavan luokittelun tuloksena muodostuivat lisäksi persoo-
nallisen pukeutumisen, kädentaitojen säilyttämisen sekä kestävän ku-
lutuksen diskurssit.4 
Edellä mainitut diskurssit paljastuivat pääkirjoituksista luontevasti 
ilman ylitulkintaa. Käsitöitä tuntematon tutkija olisi saattanut päätyä 
toisenlaiseen luokitteluun, sillä laadulliselle tutkimukselle on ominaista 
tutkijan roolin huomioiminen tulosten analysoimisessa. Seuraavaksi 
ryhdyin tarkastelemaan diskursseittain niihin yhdistyvien teemakoko-
naisuuksien merkityksiä sekä sitä, miten vaatteiden itse tekemiseen si-
sältyviä merkityksiä käsitellään suhteutettuna massakulutukseen pe-
rustuvaan valmisvaatetuotantoon. Pääkirjoitusaineiston jakaminen 
neljään diskurssiin selventää diskurssien keskinäisiä suhteita ja niihin 
sisältyviä merkityksiä. Lisäksi empiirisen analyysin tulokset visualisoi-
vat pukeutumiseen liittyvää kuluttamista. 
4 Lukija voi halutessaan pyytää kirjoittajalta yksityiskohtaisemman pääkirjoitusten 
analysointikehikon.
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Pääkirjoitusten tuottamat vaatteiden itse tekemisen diskurssit
Persoonallisen pukeutumisen diskurssi
Persoonallisen pukeutumisen diskurssissa massakulutuksen kritiikki 
näyttäytyy tietoisina valintoina irtautua valmisvaateteollisuuden 
tuottamista kaupallisista kulutusmahdollisuuksista. Massakulutuk-
sen lähtökohtana olevien kulutushyödykkeiden ei katsota tyydyttävän 
kuluttajien yksilölliseen pukeutumiseen kohdistuvia tarpeita. Valmis-
vaateteollisuus yhdenmukaistaa kuluttajat samanlaiseksi muotivaattei-
den armeijaksi ja rajoittaa kuluttajien mahdollisuuksia ilmaista itseään 
pukeutumisvalinnoillaan. Diskurssi kiteytyy siihen, että vaatteiden itse 
tekeminen luo kädentaitoisille kuluttajille mahdollisuuden ilmaista 
omaa kulutusidentiteettiään. Omatoimisuus edustaa kuluttajien mas-
sakulutuksenvastaista vallankäyttöä, kuten Lee kollegoineen (2011) 
ilmaisee.   
”Oli etuoikeus saada pukeutua persoonallisesti ja sellaisiin kankai-
siin ja väreihin, joita kaupan vaatteissa ei ollut. … Nykypäivän trendi-
masinoidussa maailmassa on tarjolla monenmoista, mutta myös kai-
ken valtaavaa yhdenmukaisuutta. … Kaikille samanlaisuus ei riitä, ja 
nykyään tuntuukin siltä, että luovuutta ja oman persoonan korosta-
mista arvostetaan todella paljon.” (2/2008)5
Edullinen pukeutuminen on vaatteiden massakulutuksen lähtö-
kohta. Mielenkiintoinen piirre persoonallisen pukeutumisen diskurs-
sissa on, ettei vaatteiden itse tekemistä käsitellä taloudellisista näkökul-
mista, vaikka itse ompelemisen kannattavuus mainitaan. Diskurssissa 
persoonallisuus ja sopivien vaatteiden tekeminen ohittavat taloudel-
lisuuskysymykset. Massakulutuksen kritiikki merkityksellistyy eriko-
koisten kuluttajien fyysisten tarpeiden huomioimiseen. Valmisvaate-
teollisuuden katsotaan perustuvan epärealistisiin muodinmukaisiin 
standardikokoihin mahtuvien kuluttajien tarpeisiin. Todellisten kulut-
5 Esitettävistä sitaateista ilmenee lehden numero ja julkaisuvuosi.
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tajien yksilölliset tarpeet hukkuvat massatuotannon vaatimuksiin, sillä 
standardikokoihin mahtuvan kuluttajan olemassaolo kyseenalaistetaan 
diskurssissa. 
”Sinä, joka osaat ommella, olet etulyöntiasemassa mitä hyvin istu-
vien ja itselle sopivien vaatteiden hankintaan tulee. Onhan joskus 
väitetty, että todellinen tyylikkyys loppuu valmisvaatetarjontaan, 
keskimääräisille ihmisille tehtyihin vaatteisiin. Ikävä vain, ettei täl-
laista ihmistä ole olemassakaan.” (3/2005)
Persoonallisen pukeutumisen diskurssissa massakulutuksen kritiikki 
saa voimansa myös valmisvaatteiden käyttötarkoitukseen kohdistuvista 
näkemyseroista. Kuluttajien näkemykset vaatteiden käyttötarkoituk-
sesta liikkuvat käytännönläheisemmällä tasolla kuin valmisvaatteiden 
suunnittelijoiden näkemykset. Ristiriidan vuoksi valmisvaatteiden osto-
kokemukset jättävät kuluttajien tarpeisiin tyhjiön, minkä täyttäminen 
jää kuluttajan itsensä vastuulle.  
”Perusvaatteet ovat niitä, joita aina tarvitaan. Ne ovat kunnon käyt-
tövaatteita, joita kumma kyllä ei juuri koskaan kaupan muotivaate-
valikoimista löydy. Perusvaate on myös vaate, joka on sinulle niin ra-
kas, että käytät sen aivan loppuun ja luovut siitä haikeutta tuntien.” 
(8/2006)
Yllä oleva sitaatti heijastaa vaatteiden itse tekemisen perustelemista 
tarpeellisuusnäkökulmalla. Kantajansa statusta ilmentäviin muotivaat-
teisiin yhdistetään epäkäytännöllinen ja lyhytaikainen koreilunhalu. 
Persoonallisen pukeutumisen diskurssi kapinoi muotivaatteisiin liitty-
vää jatkuvaa muutosta vastaan ja etsii vaatteiden käyttötarkoituksesta 
niiden syvintä merkitystä.
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Kädentaitojen säilyttämisen diskurssi
Suuren Käsityölehden pääkirjoituksissa kansalaisten käsityötaitojen yl-
läpitäminen nähdään merkittäväksi osaksi suomalaista kestävää kä-
sityökulttuuria ja käsityötaitojen perinteiden vaalimista. Kädentaito-
jen säilyttämisen diskurssissa massakulutuksen kritiikki kohdistuu 
siihen, miten valmisvaateteollisuuden katsotaan rappeuttavan kansa-
laisten taitoja ja heikentävän vuosisataisten perinteiden siirtymistä 
sukupolvelta toiselle. Kaupalliset kulutushyödykkeet koetaan uhaksi 
perinteisille arvostetuille kädentaidoille. Lisäksi kaupallisen kulutusyh-
teiskunnan nähdään heikentävän kuluttajien henkilökohtaista perus-
taitopääomaa. Tästä syystä kädentaitojen säilyttämisen diskurssi tulee 
voimakkaasti esiin kuluttajavalistuksena ja käsityötaitojen konkreetti-
sena opettamisena. 
”Kovin usein kuulemme ihmisten valittavan, että olisi ihanaa toteut-
taa ohjeita, joita lehdessämme on. Mutta kun osaamisen laita on vä-
hän niin ja näin. Ja koulussa opitut taidotkin ovat tainneet unohtua. 
Tämähän on suoranainen haaste meille lehden tekijöille. Osaamisen 
opettaminen!” (1/2002)
Kädentaitojen säilyttämisen diskurssi huomioi kulutusyhteiskunnan 
hektisyyden käsityötaitojen opettamisessa, sillä kuluttajat eivät toimi 
arkisen yhteiskunnallisen kontekstin ulkopuolella. Kuluttajille tarjotaan 
valinnanmahdollisuuksia itse tehtävien vaatteiden vaatimustasossa 
heidän taitonsa ja ajankäyttönsä huomioiden. Kun aikaisemmin paino-
tettiin vahvaa osaamista ja vaativien tekniikoiden hallintaa kestävien 
tuotteiden toteuttamiseksi, korostuu tänä päivänä mielihyvän ja elä-
mysten luominen sekä materiaalien tuottamat aistikokemukset. Kulut-
tajien kiireen huomioiminen ilmentää käsityön kiireetöntä luonnetta. 
Käsityöt ovat aikamme vastahistoriaa. Työtä, jonka luonne edellyttää hi-
dasta ajattelua, ideoiden kypsyttelyä, etsimistä ja eri vaihtoehtojen ko-
keilemista rauhassa. (Kojonkoski-Rännäli 2006; Seppä 2005.) 
Kädentaitojen säilyttämisen diskurssissa passiiviselle massakulutuk-
selle tarjotaan vasta-argumentteja käsityöharrastuksen imagosta. Kä-
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sitöiden merkitys kansalaisten arjessa on muuttunut. Itse tekemisestä 
on tullut arjen luovuutta ja tapa erottautua joukosta persoonallisesti. 
Kyvykkyys vaatteiden itse tekemiseen tulkitaan hyötyä elämään tuo-
vaksi luksukseksi. Nyrhisen ja Wilskan (2012) tutkimus luksuskulutuk-
sesta Suomessa vahvistaa, että käsintehdyt tuotteet mielletään yleisesti 
luksukseksi.  
 
”Käsityöt ovat hieno harrastus, osaamisen aatelia. Suomessa käsi-
töiden osaajia on aina arvostettu ja jopa kadehdittu. Mutta nyt käsi-
töiden harrastaminen on myös muodikasta. Trenditoimistot povaa-
vat yksilöllisyyden nousua. Eettisten ja ekologisten valintojen myötä 
vaatteiden ompelu ja valmiiden vaatteiden muokkaus oman tyylin 
mukaiseksi on ajan henki.” (2/2004)
Käsitöiden imagon korostaminen nojautuu kansainväliseen ho-
ming-trendiin, minkä ydin on kotiin keskittyminen ja vanhojen tapojen 
arvostaminen. Trendikäs käsityöharrastus tulee esiin kuluttamisen, kii-
reen ja kertakäyttöisyyden kaivattuna vastailmiönä. Käsitöiden myön-
teistä imagoa perustellaan myös ekologisilla perusteluilla. 
”Se on ympäristöystävällisintä toimintaa. Ei tarvitse välttämättä läh-
teä kotoa minnekään (ei kulu bensiiniä eikä matkustusaikaa). Mate-
riaaleja löytyy lähes joka kodista ihan käden ulottuvilta (inspiraation 
sattuessa hankitut kangas-, lanka- ja tilkkuvarastot ovat useimmilla 
niin valtaisat, että niitä pitää jopa hieman piilotella kotiväeltä). Mie-
likuvitukselle voi antaa täyden vallan kierrätyksen hengessä (miten 
teen vanhasta vaatteesta jotain uutta).” (5/2007)
Kestävän kulutuksen diskurssi
Kestävän kulutuksen diskurssissa vaatteiden itse tekeminen massa-
kulutuksen kritiikkinä näyttäytyy lyhytikäisen kertakäyttökulttuurin 
vastustajana. Kertakäyttökulttuurin vastustaminen merkityksellistyy 
materiaalien arvostamiseen. Vanhoja vaatteita ei mielletä pelkästään 
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vaatetuksellisen käyttöaiheen näkökulmasta, vaan niiden arvo näyt-
täytyy siitä näkökulmasta, minkälaista materiaalia ne tarjoavat uuden-
laisten vaatteiden tai asusteiden tekemiseen. Vaaran (2010) ajatuksiin 
viitaten kestävän kehityksen diskurssi toteuttaa entisaikojen säästä-
väisyyttä. Kun vanhaa tekstiilimateriaalia uudistetaan, muodistetaan, 
muunnetaan ja kierrätetään, säästyy rahavarojen lisäksi luonnonvaroja. 
Tavarakyllästeisen kulutusyhteiskunnan ansiosta kierrätykselle vallitse-
vat otolliset olosuhteet. 
”Ajan sävel on kierrätys, ja sehän kuuluu lähempää kuin uskomme-
kaan – omista kaapeistamme. Niistä tuntuu löytyvän aivan uskoma-
ton määrä hyljeksittyjä mutta hyväkuntoisia vaatteita. Ja kumma 
kyllä, niiden kuositkin ovat muuttuneet niissä kaapeissa todella ki-
voiksi ja suorastaan muodikkaiksi.” (5/2008)
Merkittävää materiaalien kierrättämisessä on, ettei kiinnostuksensa 
ja käytettävyytensä menettänyt vaate päädy roskiin, vaan jatkaa luo-
vissa käsissä elämää toisena tuotteena. Kestävän kulutuksen diskurs-
sissa uusi vaate ei merkitse alkuperältään täysin uuden kulutushyö-
dykkeen hankintaa, vaan olemassa olevien materiaalien jalostamista 
uudeksi kestokulutushyödykkeeksi.
Kestävän kulutuksen diskurssi tulee esiin erityisesti vaatteiden tuu-
naamiseen liittyvissä pääkirjoitusteksteissä. Tuunaaminen kuvataan 
trendikkäänä ilmiönä, mikä motivoi kuluttajia kestävän kulutuksen 
mukaisiin valintoihin pukeutumisessa. Vaatteiden tuunaaminen per-
soonallisiksi merkitsee mahdollisuutta oman pukeutumisideologian il-
mentämiseen. Omin käsin tekeminen on tärkeä osa identiteetin muo-
dostumista. Vaatteen tuunaamisessa keskeistä on valmistusprosessi. 
Tuunaus syventää suhdetta vaatteeseen pidentäen sen elinkaarta. 
Omien käsien luomusta ja persoonallisen itseilmaisun tuotosta ei hä-
vitetä yhtä herkästi kuin kasvotonta massakulutushyödykettä. Vaaran 
(2010) mukaan kestävällä käsityöllä on mahdollisuus muuttaa vaatteen 
elinkaari lineaarisesta sirkulaariseksi. Kun vaatteen elämä lähenee lop-
puaan, siitä muodostuu materiaali toiseen vaatteeseen.  
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”Kustomointi, modifiointi ja tuunaus ovat päivän sanoja.  Sitä, että 
tavallisesta tehdään persoonallista ja omannäköistä. Nuoriso modi-
fioi farkkunsa omaan tyyliinsä sopiviksi. Lyhentämällä, leikkelemällä 
ja koristelemalla saadaan vaatteisiin myös lisää tehoa. Alun perin 
jenkkiautojen muuntelua ja virittelyä tarkoittanut tuunaus on oiva 
käsite omaksuttavaksi myös käsitöihin. Valmiita ohjeita ei aina tar-
vitse kirjaimellisesti noudattaa. Vanhasta voi tehdä uutta, värit voi 
vaihtaa, vaatteisiin voi valita kankaita ihan oman mielen mukaan.” 
(8/2005)
Kestävän kulutuksen diskurssissa kertakäyttökulttuurin vastaisuutta 
merkityksellistetään laadullisilla tekijöillä. Muotisuuntausten nopea 
vaihtuminen on johtanut materiaalien laadun heikkenemiseen ja vaat-
teiden käyttöiän lyhenemiseen siten, että voidaan puhua kertakäyttö-
vaatteista (Jokiranta 2008). Vaatteiden itse tekemisessä huomioidaan 
ajalliset näkökohdat ja se, että laadukkaat ja mieluisat vaatteet käyte-
tään loppuun. Pookulangaran ja Shephardin (2013) mukaan tällainen toi-
mintamalli voidaan nähdä yhtenä ”hitaan muodin” ilmenemismuotona. 
”Tytär toi korjattavaksi juhlamekon, josta vetoketju oli hajonnut pa-
rin käyttökerran jälkeen. Ihan nätti mekko, mutta pienen tutkis-
kelun jälkeen oli ilmeistä, että vetoketjun vaihto ei kannata. Siihen 
uhratulla ajalla ja vaivalla hankkisi todennäköisesti uuden mekon 
samasta kaupasta. Tämä ei ollut ensimmäinen kerta, kun valmis-
vaatteen laatu tuotti pettymyksen. ... On sääli, että hyvä suunnittelu 
jää usein kakkoseksi, kun laatuun ei panosteta. Itse ompelevalla ei 
näitä huolia ole. Kankaat ja langat voit hankkia niin laatutietoisesti 
kuin suinkin, eikä niiden aina tarvitse olla kalleimmastakaan päästä. 
Ompelujälki on taatusti kestävää, kun perusasiat ovat hallinnassa.” 
(9/2007) 
Pitkäikäisyys ilmenee laadun lisäksi tuotesuunnitteluna.  Vaikka 
muodissa sesongit vaihtuvat, eivät laadukkaat vaatteet vanhene vuo-
dessa tai parissa. Suuri Käsityölehti edesauttaa vaatteiden pitkäikäi-
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syyttä esittelemällä ajanhenkisiä vaatteita, joiden käyttöikä tekee oi-
keutta tekijän taidoille. Lehti haluaa olemassaolollaan edistää kestävää 
kulutusta. Diskurssi peräänkuuluttaa sitä, miten rationaaliseen kulutta-
miseen perustuva vaatteiden itse tekeminen voisi kollektiivisemmin to-
teutettuna vaikuttaa kestävään kulutukseen pukeutumisessa. 
Tekemisen ilon ja terveysvaikutusten diskurssi
Tekemisen ilon ja terveysvaikutusten diskurssissa massakulutuksen kri-
tiikki näyttäytyy kuluttajien fyysistä ja psyykkistä hyvinvointia aktivoi-
vina toimintoina. Tekemisen ilon merkitys konkretisoituu niin yksilöl-
lisellä kuin yhteisöllisellä tasolla. Yksilöllisellä tasolla valmisvaatteiden 
massakulutus näyttäytyy passiivisena toimintana, sillä kuluttajat valit-
sevat valmiista vaihtoehdoista itselleen sopivan. Vaatteiden itse tekemi-
nen toimii aktiivisena kokonaisvaltaisena aktiviteettina, jossa kuluttajat 
kohtaavat vaihtoehtoisia päätöksentekotilanteita vaatteiden suunnit-
telu- ja toteutusvaiheissa. Tekemisen ilo merkityksellistyy käsitöiden 
näkemiseen palkitsevana toimintana, mikä tuottaa tekijälleen haastetta 
ja työn onnistuminen ylpeyttä. 
Yhteisöllisellä tasolla tekemisen ilo massakulutuksen kritiikkinä pe-
rustuu käsitöiden sosiaalisuuteen ja yhdessäoloon. Yhteisöllisen tason 
keskeisiä merkityksiä ovat osaamisen ja kokemusten jakaminen sekä 
läsnäolo ja hetkeen keskittyminen. Diskurssi ilmentää sitä, miten kes-
keistä on käsin tekeminen, vuorovaikutus materiaalin ja välineiden sekä 
käytettävän tekniikan välillä, kuten myös vuorovaikutus käsityöproses-
sin vaiheisiin liittyen muiden henkilöiden kanssa (vrt. Pöllänen 2007). 
”Vanha kunnon ompeluseura tekee jälleen tuloaan, ja mikäs sen mu-
kavampaa. … Ompeluseuralla on toki muutakin sisältöä kuin tuot-
teiden valmistaminen. Tärkeitä asioita ovat yhdessäolo, tiedon ja-
kaminen ja saaminen, ystävyyksien lujittaminen. Oleellinen osa 
toimintaa on myös kuulumisten vaihto, jota vain asiaa ymmärtämä-
tön voi kutsua juoruiluksi. Vauhtia modernille ompeluseura-aatteelle 
ovat antaneet neulekahvilavillitys ja internet.” (2/2006)
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Kuten yllä olevasta sitaatista ilmenee, perinteitä kunnioittavan kä-
sityöharrastuksen sosiaaliset ilmenemismuodot seuraavat aikaa. Fyy-
sisten ompeluseurojen rinnalle ovat ilmestyneet uudenlaisena ulot-
tuvuutena sähköiset ompeluseurat. Internetin keskustelupalstoilla ja 
käsityöpäiväkirjoissa jaetaan niin tietoa ja kokemuksia kuin onnistu-
mista ja avuttomuutta. 
Käsityöharrastus kuvataan pääkirjoituksissa epäitsekkäänä toimin-
tana, mikä merkityksellistyy yhteisöllisellä tasolla omien taitojen hyö-
dyntämisenä ja auttamisenhaluna muun muassa hyväntekeväisyystem-
pauksiin osallistumisena. 
Tekemisen ilon lisäksi käsitöiden terveysvaikutukset tulevat vahvasti 
esiin pääkirjoituksissa. Terveysvaikutteiset merkitykset ovat käsitöissä 
itsessään, sillä käsityöprosessi tai tuotos sellaisenaan voi olla terapeut-
tista. Käsitöiden tekijä luo uusia kokemuksia kognitiivisten prosessien 
kautta. Luutosen (2006) mukaan käsityön hyvinvointivaikutukset voivat 
liittyä yksilön kokemaan elämäniloon tai fyysiseen hyvinvointiin, mikä 
näkyy seuraavissa sitaateissa:  
”Käsitöiden vaikutusta on tutkittu ihan pintaa syvemmältäkin. Kä-
sitöiden tekemisen on todettu olevan paitsi mielenrauhaa tuovaa 
myös minää eheyttävää. Käsityöt rentouttavat ja haastavat, ja teke-
misen ja onnistumisen kokemukset nostavat itsetuntoa.” (8/2007)
”Aivovoimistelua, … sitä käsityöt ovat parhaimmillaan! ... Ongelmien 
ratkaisu tekee aivoille hyvää. Käsityöihminen käyttää luontevasti 
molempia käsiä yhtä aikaa. Neuloessa aivot antavat käsille ohjeita ja 
silmät kontrolloivat tekemistä. Monille helppo neuletyö on rentout-
tavaa ja vaativa pitsineule aivojumppaa. … Käsillä tekeminen pitää 
muun muassa stressin kurissa sekä auttaa keskittymään ja toimi-
maan luovemmin.” (7/2012)   
Käsityöt kuvataan vastalääkkeeksi nykypäivän stressiä aiheuttavalle 
hektisyydelle. Hetkellinen pysähtyminen käsillä tekemisen pariin rau-
hoittaa ja auttaa jäsentämään hajanaista olotilaa. Käsityöt edustavat hi-
dasta aikaa ja ne vaativat kaiken muun sulkemista ulkopuolelle, mihin 
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käsitöiden rentouttavuus perustuu. Pääkirjoituksista esiin nouseva dis-
kurssi käsitöiden terveydellisistä vaikutuksista saa tukea käsityön tera-
peuttisuutta käsittelevistä tutkimuksista (ks. esim. Pöllänen 2007; Sor-
munen 2011; Vähälä 2003).
Vaatteiden itse tekemisen diskurssien väliset suhteet
Pecoraro (2009) jakaa eettisen kuluttamisen merkityksiä käsittelevässä 
artikkelissaan diskurssit yksityiseen ja julkiseen elämänpiiriin kuuluviin 
merkityssysteemeihin. Vastaavanlainen kahtiajako asettuu luontevasti 
Suuren Käsityölehden pääkirjoituksista paljastuviin diskursseihin, sillä 
se jatkaa aineiston kokoavaa luokittelua ja asemoi diskurssit laajem-
paan yhteiskunnalliseen kontekstiin. 
Persoonallisen pukeutumisen sekä tekemisen ilon ja terveysvaiku-
tusten diskurssit ovat yksityiseen elämänpiiriin kuuluvia merkityssys-
teemejä. Diskurssit korostavat kuluttajan omaa aktiivista roolia val-
misvaatteiden massakulutuksen kritisoijina. Tavallisten kuluttajien 
lyhytvaikutteiset arkiset kokemukset nousevat keskiöön näissä diskurs-
seissa. Niissä vedotaan yksityisen kuluttajan arkea lähellä oleviin näkö-
kulmiin. Persoonallisen pukeutumisen sekä tekemisen ilon ja terveys-
vaikutusten diskurssit palvelevat yksittäisten kuluttajien mielihyvän ja 
hyvinvoinnin intressejä. Yksikin ihminen voi vaikuttaa kulutuspäätök-
sillään valmisvaatteiden massakulutukseen, vaikka vaikutukset jäisivät 
henkilökohtaiselle tasolle.  
Kädentaitojen säilyttämisen ja kestävän kulutuksen diskurssit ovat 
julkisen elämänpiirin diskursseja. Näissä diskursseissa keskiössä on yh-
teiskunnallinen, yhden kuluttajan perspektiiviä laaja-alaisempi näkö-
kulma, vaikka siihen sisältyviä merkityksiä tuodaan esiin yksilötason 
toimijoiden näkökulmasta. Kädentaitojen säilyttämisen ja kestävän ku-
lutuksen merkityssysteemeihin sisältyvät työkalut, jotka mahdollistavat 
valmisvaatteiden massakulutuksen kritiikin. Kestävän kulutuksen dis-
kurssi tarjoaa ideologisen lähestymistavan massakulutuksen kritiikille, 
kun taas kädentaitojen säilyttäminen antaa konkreettiset resurssit ide-
ologian täytäntöönpanolle.  Diskursseissa kuluttajien henkilökohtaiset 
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intressit jäävät yhteistä hyvää edustavien pitkävaikutteisten käsityötaito-
jen sukupolvelta toiselle siirtämisen ja ympäristönäkökulman jalkoihin. 
Diskurssit ilmenevät pääkirjoituksissa pieninä palasina, minkä li-
säksi ne ovat toisiinsa kietoutuneita (vrt. Pecoraro 2009). Samaan ai-
kaan diskurssit kilpailevat keskenään vaatteiden itse tekemiseen sisälty-
vistä merkityksistä. Faircloughin (2002) diskurssijärjestykseksi kutsuma 
merkityssysteemien verkosto auttaa hahmottamaan diskurssien välisiä 
suhteita.  
Persoonallisen pukeutumisen diskurssi on hallitsevassa asemassa 
Suuren Käsityölehden pääkirjoituksissa, sillä siihen sisältyvät merki-
tykset esiintyvät muihin diskursseihin sisältyviä merkityksiä useam-
min. Sama diskurssi kietoutuu yhteen kestävän kulutuksen diskurssin 
kanssa. Yhdistävänä tekijänä toimii vaatteiden elinkaari. Persoonalli-
sen pukeutumisen diskurssissa tuodaan esiin toimivien perusvaatteiden 
käyttäminen loppuun, mitä myös kestävän kulutuksen diskurssi koros-
taa.  Näitä diskursseja yhdistää myös tuotesuunnittelullinen elementti. 
Persoonallisen pukeutumisen diskurssin yksilölliset vaatteet löytävät 
vastinparinsa kestävän kulutuksen diskurssin vaatteiden tuunauksesta. 
Vaatteiden tekemisen aikaulottuvuus yhdistää persoonallisen pu-
keutumisen sekä tekemisen ilon ja terveysvaikutusten diskurssit. Ensin-
mainitun huomioima kuluttajien ajankäytön hektisyys ja siitä seuraava 
yksinkertaisten vaatteiden tekemisen pikaohjeiden laatiminen saa 
käänteisen vastinparinsa jälkimmäisen diskurssin korostamasta kiireet-
tömyydestä ja rauhasta paneutua vaatteiden itse tekemiseen. Ekologiset 
piirteet yhdistävät kädentaitojen säilyttämisen ja kestävän kulutuksen 
diskurssit. Kädentaitojen säilyttämisen diskurssissa ekologiset piirteet 
tulevat esiin käsityöharrastuksen myönteisen imagon näkökulmasta, 
kun taas kestävän kulutuksen diskurssissa ekologiset piirteet muodosta-
vat punaisen langan.  
Diskurssit eivät rakenna pelkästään sosiaalista todellisuutta, vaan 
myös identiteettejä siinä toimimiselle ja olemiselle. Suuren Käsityöleh-
den pääkirjoituksista nousevat diskurssit tarjoavat erilaisia subjektipo-
sitioita kuluttajalle, vaikka kaikki ne ilmentävät omalla tavallaan vaat-
teiden massakulutuksen kritiikkiä. Yksityiseen elämänpiiriin kuuluvissa 
diskursseissa keskeiset merkitykset kiteytyvät kuluttajan subjektiivi-
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seen hyvinvointiin, kun taas julkisen elämänpiirin diskursseissa kulut-
tajan subjektipositioksi muodostuu välikätenä toimiminen yhteisten ta-
voitteiden saavuttamiseksi. Kestävän kulutuksen diskurssissa kuluttaja 
voi omaksua ideologisen aseman, kun taas tekemisen ilon ja terveysvai-
kutusten diskurssissa asemaa voidaan kuvailla hedonistiseksi. Diskurs-
sit tarjoavat kuluttajalle myös ristiriitaisia subjektipositioita. Persoo-
nallisen pukeutumisen diskurssi tarjoaa kuluttajalle mahdollisuuden 
toimia kestävän kulutuksen diskurssin vastaisesti. Kuluttaja voi tehdä 
itselleen heikkolaatuisia trendivaatteita ja toimia pidättyvän materi-
aalien käytön vastaisesti kertakäyttökulttuuria edistäen, tai vaihtoeh-
toisesti käyttää tekemiään vaatteita ainoastaan muutamia kertoja. Per-
soonallisen pukeutumisen diskurssi tarjoaa kuluttajalle mahdollisuuden 
asettautua yhtä aikaa kuluttajan ja tuottajan positioihin.  
Lopuksi
Suuren Käsityölehden pääkirjoituksissa asemoidaan lehden tehtävää 
ja sisältöjä suhteessa massakulutukseen. Empiirisen analyysin havain-
nollistamat diskurssit ilmentävät massakulutuksen kritisoimisen mer-
kityssisältöjä ja lähtökohtia. Massakulutuksen kritiikki on tärkeää ym-
märtää laajasti, koska vaatteiden itse tekemiseen sisältyvät merkitykset 
vaihtelevat tulkitsijan ja tulkitsemisperusteiden mukaan. Suuri Käsi-
työlehti on pitkäikäisyytensä ja levikkinsä ansiosta yhteiskunnallisen 
käsityökeskustelun auktoriteetteja. Tältä pohjalta sen tuottamat mer-
kitykset ovat esimerkiksi käsityöblogien subjektiivisempia merkityk-
siä moniulotteisempia, koska ne peilaavat monipuolisen lukijakunnan 
näkemyksiä. 
Vaatteiden itse tekeminen massakulutuksen kritiikkinä voidaan 
nähdä eräänlaiseksi anti-kuluttamisen ilmenemismuodoksi. Blackin ja 
Cherrierin (2010) ajatuksiin viitaten siinä kiteytyy vähentämiseen, torju-
miseen ja uudelleen käyttämiseen osoittava anti-kuluttamisen viiteke-
hys, vaikka kuluttaja ei olisikaan kulutusidentiteetiltään erityisen vas-
tuullinen tai vihreä. Pääkirjoituksiin sisältyvistä diskursseista paljastuva 
heikkolaatuisten ”kertakäyttövaatteiden” ostamatta jättäminen, käytet-
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tyjen vaatteiden kierrätys ja tuunaus sekä kulutuksen määrän vähen-
täminen panostamalla hyvälaatuisiin ja monikäyttöisiin perusvaattei-
siin konkretisoi tätä viitekehystä (vrt. Black 2010). Samaan aikaan suhde 
anti-kuluttamiseen kyseenalaistuu käsityömateriaalien kulutuksena. 
Viime kädessä itse tekeminen merkitsee kulutuksen lähtökohtien uudel-
leen muotoutumista. 
Vaatteiden itse tekeminen on kannanotto entistä merkittävämpään 
asemaan nousseen vastuullisen ja kriittisen kulutuksen puolesta (Joro-
nen 2009). Se on myös yleisellä tasolla kannanotto käsityötaitojen säi-
lyttämisen ja yksilöllisellä tasolla itsensä toteuttamisen puolesta. Toi-
saalta empiirisen aineiston tuottamat diskurssit niihin sisältyvine 
merkityksineen kyseenalaistavat massakulutukseen perustuvan valmis-
vaateteollisuuden kyvyn tyydyttää kuluttajien pukeutumiseen ja hyvin-
vointiin yhdistyvät tarpeet. Tähän samaan johtopäätökseen ovat pää-
tyneet myös Chan ja Wong (2012) sekä Pookulangara ja Shephard (2013) 
analyyseissään. Käsitöiden tekijöiden näkökulmasta valmisvaateteolli-
suuden ”kertakäyttövaatteiden” vastineena itse tehdyillä vaatteilla on 
vetovoimaa, koska ne ovat ajatuksella tehtyjä käyttöesineitä, eikä niihin 
sisältyviä henkilökohtaisia merkityksiä voi ostaa. McGrathin (2012) väit-
tämän mukaan vaatesuunnittelulla voidaan edesauttaa henkilökohtai-
sen suhteen luomista valmisvaatteisiin.
Suuren Käsityölehden pääkirjoituksista nousevien diskurssien ana-
lysoiminen auttaa ymmärtämään kuluttajien pukeutumiseen liittyvää 
kulutuskäyttäytymistä. Vaatteiden itse tekeminen ei perustu yhtenäi-
seen arvomaailmaan, vaan taustalla vaikuttaa erilaisten merkitysten 
verkosto. Kuten Sjölin ja Strömberg (2011) huomauttavat, on diskurssei-
hin sisältyvien merkitysten ymmärrys tarpeen, kun halutaan edistää 
kestävää kulutusta. Diskurssit vaikuttavat siihen, miten vaatteiden itse 
tekemisen tulevaisuus hahmotetaan ja miten toivotunlaisen tulevaisuu-
den puolesta argumentoidaan. Diskurssit eivät kuitenkaan ole pysyviä, 
vaan ne uusiutuvat sosiaalisessa maailmassa saaden uusia merkityksiä. 
Jokinen ja Juhila (1999) muistuttavat, että diskurssit paikantuvat aika-
kauden diskursiiviseen ilmastoon, laajempiin kulttuurisiin merkityksiin 
ja merkityksellistämisen tapoihin. Artikkelin tulokset kuvaavat 2000-lu-
vun ensimmäisen vuosikymmenen diskursseja.
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Käsityöt tarjoavat moniulotteisen mahdollisuuden uusille tutkimuk-
sille. Tässä artikkelissa on paneuduttu Suuren Käsityölehden pääkirjoi-
tuksiin sisältyviin merkityksiin pukeutumisen näkökulmasta. Mielen-
kiintoinen jatkotutkimusaihe olisi verrata lehden vaateohjeita saman 
ajankohdan muotivaatekuvastoihin. Diskurssianalyysi keskittyy perin-
teisesti teksteihin, mutta menetelmien kehittymisen näkökulmasta leh-
den sisältöä voisi tarkastella eräänlaisella visuaalisella diskurssianalyy-
sillä. Nyt aloitettua analyysia kannattaisi jatkaa tarkastelemalla, miten 
vaatteisiin liittyvät merkitykset poikkeavat muista Suuren Käsityöleh-
den pääkirjoitusten sisältöteemoista (esim. sisustus). Vaikka vaatteiden 
tekeminen on pääkirjoitusten ja käsityöohjeiden keskiössä, voidaan itse 
tekemistä tarkastella periaatteellisemmin massakulutuksen kritiikkinä. 
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Piirros 1. Kuluttaja kuninkaana.
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Illuusio ja mielikuvat  
palvelukohtaamisissa:  
tunteilla hallintaa ja  
sukupuolen tekemistä 
Ari Kuismin, Eliisa Kylkilahti, Minna Autio
Piirrokset Mika Rantanen
Kuluttajat kohtaavat päivittäin erilaisia vuorovaikutustilanteita, 
joissa tulevat näkyviksi roolit, odotukset ja mielikuvat. Arkiset 
palvelukohtaamiset, kuten kaupassa käynti tai bussimatka näyttävät 
rutiininomaisilta, opituilta roolisuorituksilta. Kohtaamisissa sekä 
asiakaspalvelijan että kuluttajan on hallittava tunteensa, jotta 
palveluesitykset saadaan sujuviksi – jopa rutiininomaisiksi. Hallittu 
palveluesitys voi rikkoutua, jos sukupuoli synnyttää jännitteen ja 
asemoi toimijat perinteisiin rooleihin. Kuluttajat ja asiakaspalvelijat 
voivat säädellä tunteitaan, mutta sukupuoleen liitetyt kulttuuriset 
merkitykset on vaikea peittää esityksen keinoin.
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Kuluttajien ja palveluntarjoajien välisiä suhteita teoretisoitaessa esityk-
seen liittyvät kielikuvat ovat olleet vetovoimaisia (mm. Deighton 1992; 
Goodwin 1996; John et al. 2006; Üstüner and Thompson 2012). Palvelu-
kohtaamisten esityksenomaista luonnetta on tutkittu rooliteoreettisesti 
(esim. Solomon et al. 1985; Broderick 1998) ja esittävien taidemuotojen 
piiristä lainatuilla käsitteillä, kuten näyttämö ja takahuone (esim. Grove 
et al. 2000; Harris et al. 2003). Esityksen kielikuva voidaan hahmottaa 
myös arkisista palvelutilanteista: esimerkiksi ravintolassa tunnistamme 
asiakkaan, kokin ja tarjoilijan roolit, osaamme tilanteeseen kuuluvat 
vuorosanat sekä odotamme palvelulta tiettyjä vaiheita käsikirjoitetun 
juonen mukaisesti. Nämä arjen esitykset rakentavat kulttuuria palvelu-
jen ympärillä (Moisander and Valtonen 2006, p. 7) muokaten ja ylläpi-
täen mielikuvia, joita voidaan kuluttaa palvelun tai tuotteen lailla.
Myös yleisemmin palvelutyötä tarkastelevissa tutkimuksissa (esim. 
Grove et al. 2000) on sovellettu esitykseen ja esiintymiseen viittaa-
via metaforia (Goffman 1971). Huomiota on kiinnitetty siihen, kuinka 
asiakastyössä työntekijöiden on osattava säädellä tunteiden kehollista 
esittämistä suhteessa kuluttajiin (Hochschild 1983/2003). Palvelun ja 
palvelemisen esittävään luonteeseen sisältyy tällöin myös todellisuus-
vaikutelmien eli illuusioiden luominen ja ylläpitäminen (ks. myös Kyl-
kilahti et al. 2013). Niin ikään sukupuolen on argumentoitu vaikutta-
van keskeisesti sekä tunteiden säätelemiseen (Hochschild 1983/2003, p. 
162–163) että palvelusta syntyviin mielikuviin (esim. Foster and Resnick 
2013). Palvelukohtaamisissa tulevat ilmi palveluympäristöön liittyvät 
normit sekä esimerkiksi ikään, ulkomuotoon ja/tai ihonväriin liittyvät 
merkitykset, jotka voivat asettaa rajoituksia toimijoille sekä ehdollistaa 
vaikutelmien syntymistä (esim. Valtonen 2013).
Kieli rakentaa ja ilmentää palvelukohtaamisten kulttuurisia mieli-
kuvia, odotuksia ja asemia, kuten kulutuspuheeseen vakiintuneet sa-
nonnat asiakas on aina oikeassa ja kuluttaja on kuningas (Piirros 1)1. 
1  Piirtäjä Mika Rantanen on tehnyt kuvituksia analysoiduista palvelutarinoista. Piirrokset 
ovat syntyneet piirtäjän ja tutkijoiden yhteisenä tulkintana tekstin sanomasta, mutta 
viime kädessä kuvissa esiintyvä tulkinta perustuu piirtäjän mielikuviin. Piirrokset 1 ja 
6 ovat tutkijoiden kertomia tarinoita, jotka piirtäjä on kuvittanut oman tulkintansa 
mukaan. Piirrokset 2, 3, 4 ja 5 perustuvat artikkelissa esitettyihin ja analysoituihin 
tarinoihin, jotka ovat peräisin aineistosta.
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Puhetavat kehystävät palvelukokemuksia sekä tarjoavat sosiaalisia tul-
kintamalleja, jotka ylläpitävät ja muokkaavat käsityksiä kuluttajan ja 
asiakaspalvelijan rooleista. Ei ole sattumaa, että kuluttajan valta-asemaa 
tuotetaan maskuliinisella kielikuvalla kuninkaasta, kuten myös piirrok-
sessa yksi on kuvattu. Piirtäjä Rantanen on valinnut ”kuningaskulutta-
jan” valtaistuimeksi auton, joka on perinteinen miehinen symboli. Li-
säksi häntä liehittelevät miesasiakaspalvelijat. Pelkästään miehinen 
keho voi toimia vallan resurssina (Coles 2009), puhumattakaan miesten 
hegemonisesta asemasta kulttuurissa (Butler 2006). Toisaalta asiakas-
palvelijan – olipa hän nainen tai mies – on kumarrettava lähtökohtai-
sesti kahta kuningasta: kuluttajaa ja työnantajaa (Forseth 2005, p. 441). 
Viimeaikaisessa palvelututkimuksessa kuluttajille on kirjoitettu vai-
kutusvaltaista asemaa. Asiakkaiden lisäksi on puhuttu kuluttajasta yh-
teistuottajana ja arvonluojana (Lusch and Vargo 2006) sekä innovoijana 
ja osallistamisen kohteena (Cova and Dalli 2009). Tarkasteluissa on ko-
rostunut liikkeenjohdon näkökulma (esim. Korkman 2006) ja huomiota 
ei ole juuri kiinnitetty siihen, millaisia sukupuoleen liittyviä asemia ja 
kielellisiä resursseja kuluttajille ja asiakaspalvelijoille on tarjolla palve-
lukulttuurissa (ks. kuitenkin Maijala 2012). Kuten kulutuspuheen kieli, 
myös tutkimus osallistuu kulttuurin ja esimerkiksi asemointien työstä-
miseen eikä ainoastaan tee teoreettisia toteamuksia (Firat and Venka-
tesh 1995, p. 258–259).
Tutkimme tarinallisen aineiston kautta kuluttajien ja asiakaspalve-
lijoiden välisiä palvelukohtaamisia. Analyysin kohteena on tunteiden 
hallinta ja säätely sekä sukupuolen tekeminen kulttuurisesti jäsenty-
neissä puhetavoissa. Aineiston tulkinnassa sovellamme Erving Goffma-
nin (1986) harhautuksen ja variaation kehyksiä. Lähtökohtana on, että 
palvelukohtaaminen jäsentyy kulttuurisessa kehyksessä, joka voi kui-
tenkin muuntua ja tarjota kerrostuneen tulkinnan. Kuluttajien ja asia-
kaspalvelijoiden tarinoista tulkitsemme palvelua esityksenä, joka muun-




Mielikuvia ja tunteita palvelukohtaamisen rooliodotuksissa 
Palvelukohtaaminen ymmärretään kuluttajan ja asiakaspalvelijan sekä 
palveluympäristön ja muiden kuluttajien vuorovaikutuksena tietyssä 
ajassa ja paikassa (Bitner et al. 1990). Kohtaamisen luonteeseen kuuluu, 
ettei sitä voida säilöä tai varastoida, jolloin palvelussa on pohjimmiltaan 
kyse esityksestä tai suorituksesta usein reaaliaikaisesti (Grove and Fisk 
1997). Palvelun määrittelyssä onkin perinteisesti painotettu vuorovaiku-
tusprosessin merkitystä, jossa kuluttaja pyrkii tyydyttämään tarpeitaan 
ja halujaan palveluntarjoajan avustuksella. Vuorovaikutteisuus ohjaa 
myös palvelussa syntyvää kokemusta (Varley and Crowther 1998, p. 312). 
Palveluvaltaisessa taloudessa kokemuksellinen kuluttaminen on 
muodostunut yhdeksi keskeiseksi näkökulmaksi kulutukseen (Carù and 
Cova 2003, p. 271). Kulutuksen kokemuksellisia ulottuvuuksia kuten tun-
teita (feelings) ja kuvitelmia (fantasies) on pidetty huomionarvoisina 
tutkimuskohteina (Holbrook and Hirschman 1982). Yrityksen kannalta 
on keskeistä pyrkiä hallitsemaan palvelun vuorovaikutteisuudessa syn-
tyviä vaikutelmia (Martin 1999, p. 325) esimerkiksi käsikirjoittamalla 
asiakaspalvelijoiden työtä yksityiskohtaisesti (Victorino et al. 2008). Ylei-
semmällä tasolla kyse on myös molemminpuolisesta vaikutelmien hal-
linnasta ja toimijoiden toisilleen antaman informaation säätelemisestä, 
jonka tarkoituksena on esittää itsensä tietyssä valossa (Goffman 1971).
Rooliteoreettisessa keskustelussa kuluttajan ja asiakaspalvelijan vä-
listä vuorovaikutusta on pyritty ymmärtämään rooliasetelman ja -odo-
tusten käsitteiden avulla (esim. Broderick 1998). Keskeisenä on pidetty 
roolien ja odotusten johdonmukaisuutta sekä toistettavuutta (mt.). 
Rooliodotuksia kohdistetaan voimakkaammin asiakaspalvelijaan kuin 
kuluttajaan. Asiakaspalvelijalta odotetaan muun muassa asiakkaan 
tarpeen ja halun aktiivista tunnistamista sekä tämän ongelman rat-
kaisemista (John et al. 2006). Lisäksi odotetaan, että asiakaspalvelija ul-
koistaa sisäiset tunnetilansa roolinsa mukaisesti, käyttää kohteliasta 
puhetapaa ja ilmaisee myönteisiä tunteita esimerkiksi hymyilemällä 
(Ford and Etienne 1994; Leidner 1999). Asiakaspalvelutyöstä merkittävä 
osa onkin tunteiden hallitsemista ja tarkoituksenmukaisen ilmapii-
rin luomista eli niin sanottua tunnetyötä (emotional labor, Hochschild 
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1983/2003). Palvelutyöntekijöiden täytyy osana työtehtäviään tuntea tai 
ainakin esittää tuntevansa ”oikealla” tavalla sitoutuessaan vuorovaiku-
tukseen asiakkaiden kanssa (mt.). 
Kuluttajan rooli ja siihen liitetyt odotukset vaihtelevat palveluissa. 
Kuluttajat on – asiakaspalvelijoita abstraktimmalla tasolla – roolitettu 
muun muassa osittaisiksi tuottajiksi (Cova and Dalli 2009; Manolis et 
al. 2001), osaksi palveluorganisaatiota (Schneider 1980) sekä osittaisiksi 
tai tilapäisiksi työntekijöiksi (Namasivayam 2002). Kuluttajat on lisäksi 
ymmärretty yhteistyötahoina, jotka toimivat tiedollisina ja taidollisina 
resursseina palvelun toteutumiselle (esim. Bitner et al. 1997; Grönroos 
2006) ja sen ”arvon” määrittymiselle (esim. Lusch and Vargo 2006).
Asiakaspalvelijan ja kuluttajan ”neutraalien” roolien lisäksi palve-
lussa kohtaavat myös toimijoiden sosiaaliseen asemaan liittyvät kate-
goriat, kuten ikä, sukupuoli, ihonväri ja/tai pituus (Forseth 2005, p. 441; 
Valtonen 2013, p. 209). Palvelukohtaamisen tarkastelu juuri sukupuolen 
näkökulmasta nostaa esiin merkitysrakenteita, jotka toimivat kuluttajien 
ja asiakaspalvelijoiden resursseina palvelukokemuksen jäsentämisessä 
joko heitä suosien tai ehdollistaen (Maijala 2012). Tarkoitamme sukupuo-
lella sosiaalista järjestystä, joka tuottaa toimijoiden välisiä eroja kulttuu-
risena luokitteluna ja jota ylläpidetään teoilla ja toiminnalla (Goffman 
1977/2012, 85). Tällöin sukupuoli – kuluttajan ja tuottajan asemien ohella 
– voidaan ymmärtää tuotettuna ja esitettynä positiona tai käytäntönä, 
joka aktiivisesti tehdään arjen sosiaalisissa tilanteissa kuten palvelukoh-
taamisissa (Butler 2006; Forseth 2005). Kuluttajan ja asiakaspalvelijoiden 
rooliodotusten lisäksi toimijoita ja palvelusta syntyvää mielikuvaa sekä 
kokemusta määrittävät siten myös sukupuolta koskevat odotukset.
Palvelukokemusten kehystäminen: harhautus ja variaatio
Palvelukokemuksessa ei ole kyse ainoastaan kuluttajan tai asiakaspalve-
lijan henkilökohtaisista tuntemuksista, vaan kehystämisestä, jossa asiat 
ja toiminta ovat käännettävissä sosiaalisesti ymmärrettävään muotoon 
(Carù and Cova 2003, p. 270). Goffmanin (1986, p. 27) kehysanalyyttisen 
näkemyksen mukaan kehykset ovat kulttuurisesti määrittyneitä ja sosi-
aalisesti ylläpidettäviä tapoja ymmärtää asioita, ilmiöitä ja tapahtumia 
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ympäröivässä maailmassa. Kehystäminen on merkityksellistämistä, joka 
tuottaa toiminnalle perustelut uusintaen esimerkiksi käsitystä siitä, 
mitä asiakaspalvelu jossain tilanteessa tarkoittaa ja miten siinä tulee tai 
ei tule toimia. Ilman sijoittamista kehykseen palvelutilanne ei lataudu 
odotuksilla, ei ole ymmärrettävissä, eikä tapahtumien tai niiden osallis-
ten merkitys saa mielekästä tulkintaa. (mt.)
Ihmiset eivät ainoastaan valikoi omaksumastaan kehysvarannosta 
tilanteille sopivia tulkintamalleja, vaan kehykset ovat myös muuntu-
via. Kehyksen ylle voi rakentua tulkinnallisia kerrostumia, jotka muut-
tavat alkuperäistä tulkintaa. Goffman (1986, p. 43–45; p. 83) jakaa kehyk-
sen muunnokset kahteen alatyyppiin: harhautukseen (fabrication) ja 
variaatioon (key/keying)2. Harhautus voitaisiin ymmärtää myös veruk-
keen tai tekaistun selityksen kielikuvana. Harhautuksesta on kyse sil-
loin, kun osaa sosiaalisen tilanteen osallistujista johdetaan tarkoituk-
sellisesti harhaan salaamalla tai muokkaamalla kontekstista saatavaa 
informaatiota. Vuorovaikutustilanteen osalliset jakautuvat tällöin har-
hauttajiin ja harhautettaviin (Goffman 1986, p. 83). Harhauttajat pyrki-
vät hallitsemaan sosiaalista tilannetta johtamalla harhautettavat teke-
mään ”väärä” tai ”toivottu” tilannemäärittely eli kehystämään tilanne 
halutulla tavalla. Yritykset esimerkiksi pyrkivät vaikuttamaan kulut-
tajan tietämykseen, haluihin ja käyttäytymiseen erilaisilla myynti- ja 
markkinointitoimilla (Eräranta and Moisander 2006).
Variaatiolla Goffman taas viittaa kehyksen muunnokseen, jossa ti-
lannemäärittely muuntuu selvän vihjeen perusteella. Vihjeenä voivat 
toimia esimerkiksi tavaratalon pääovet, joiden kautta kulkemisen vä-
lissä toiminta ja hahmot saavat palvelulle ominaisia merkityksiä. Myös 
palvelukohtaamisten sisältä voidaan erottaa variaatio. Kyse on ensinnä-
kin asiakkaan ja asiakaspalvelijan roolien kohtaamisesta, jossa muodos-
tuu tulkinta kuluttajana tai työntekijänä toimimisesta. Toisaalta koh-
taaminen varioituu, kun osallisten jäsenyys sosiaalisissa kategorioissa 
tiedostetaan ja asioita koetaan esimerkiksi miehenä tai naisena, ylipai-
noisena tai laihana sekä näiden kohtaamisena tietyssä ajassa ja pai-
2 Variaatio ja harhautus ovat Kiviniemen (1997) käyttämiä suomennoksia. ”Fabrication” 
on suomennettu myös käsitteellä ”väärennös” (Puroila 2002). Koskinen (Goffman 
2012[1974]) on suomentanut ’keying’ käsitteen virittämiseksi.
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kassa. Variaatiossa sosiaalisen tilanteen osallisilla voidaankin olettaa 
olevan jaettu tietoisuus tapahtumien ”todellisesta” luonteesta (Goffman 
1986, p. 45). Palvelutilanteessa asiakaspalvelija ei voi kätkeä (harhauttaa) 
kovinkaan helposti sukupuoltaan, pituuttaan tai ikäänsä, sen sijaan ys-
tävällistä palvelua voi esittää uskottavasti. 
Kehys on siis tilannesidonnainen tulkintatapa, joka ohjaa toimintaa 
ja vaikuttaa vuorovaikutuksen sujuvuuteen (Goffman 1986). Kehys akti-
voituu sosiaalisen tilanteen kontekstista, josta saatava informaatio sul-
kee pois suurimman osan ”vääristä” tulkinnoista ja määrittää ”oikean” 
kehyksen sujuvaa valintaa (mt., p. 440–441). Kehysanalyyttinen näkemys 
sosiaalisesta vuorovaikutuksesta tukee myös käsitystä palvelujen esittä-
västä luonteesta: kontekstista saatava tieto siitä, että toimija on muiden 
havainnoitavana ja voi vaikuttaa havainnoijiin, ohjaa esimerkiksi asia-
kaspalvelijan toimimaan tilanneyhteyden mukaisesti eli tuottamaan so-
siaalista performanssia. (Goffman 1971; 1986.) Oleminen tai toimiminen 
ei ole sattumanvaraista. 
Palvelutarina-aineiston kehysanalyyttinen luenta
Tutkimme palvelukohtaamisten jäsentymistä analysoimalla kuluttajien 
ja asiakaspalvelijoiden kirjoittamia palvelutarinoita. Analyysin kohteena 
olevat tarinat on kerätty kirjoituskilpailulla sekä yliopisto-opiskelijoiden 
keskuudesta keväällä 2012. Kirjoittajia pyydettiin kertomaan ”myöntei-
sesti mieleen jääneestä” ja/tai ”epämiellyttävästä” palvelukokemuksesta. 
Tehtävänanto mukailee palvelututkimuksessa hyödynnettyä kriittisten 
tapausten tekniikkaa (Critical Incident Technique), jota voidaan soveltaa 
kuluttajien ja henkilöstön välisten vuorovaikutustilanteiden tutkimi-
sessa (Bitner et al. 1990). Tehtävänanto toisaalta rajaa aineiston muotoa 
siten, että se jättää ulkopuolelle ”normaalit” tai ”tavanomaiset” palvelu-
kokemukset. Emme kuitenkaan tarkastele aineistoa hyvä/huono-diko-
tomian kautta, vaan tulkitsemme kertomuksia kulttuurintutkimuksen 
perinteestä käsin tekstinä, näytteenä kulttuurisista puhetavoista (Moi-
sander and Valtonen 2006). Tarina on tällöin väline, joka antaa äänen 
historiallisesti rakentuneelle kulttuurille (Riessman 1993, p. 5). 
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Palvelutarina-aineisto koostuu yhteensä 192 kirjoittajan 356 palvelu-
tarinasta (ks. taulukko 1). Kirjoituskilpailuun lähetettiin 151 palvelutari-
naa kuluttajan ja/tai asiakaspalvelijan näkökulmasta. Kirjoittajista 71 on 
naisia ja 19 miehiä, kaksi kirjoittajaa ei kertonut sukupuoltaan. Kirjoit-
tajien ikä vaihtelee 17–81 vuoden välillä (ks. tarkemmin Kylkilahti ym. 
2013; Kuismin 2013). Kirjoituskilpailun aineistoa täydentää 205 yliopis-
to-opiskelijoiden kirjoittamaa tarinaa, joissa on myös kuvattu myöntei-
siä ja epämiellyttäviä palvelukokemuksia kuluttajan ja asiakaspalvelijan 
näkökulmasta. Opiskelijat ovat kirjoittaneet tarinoiksi sekä omia koke-
muksiaan että haastattelemalla keräämiään palvelukokemuksia. Näissä 
tarinoissa päähenkilöinä on 62 miestä ja 139 naista, neljässä tarinassa 
päähenkilön sukupuolta ei mainita. Päähenkilöt ovat 15–83-vuotiaita.
Lähestymme tarinoita kulttuurisesti ja historiallisesti jäsentyneenä 
puheena, joka osaltaan rakentaa ja ylläpitää kulttuuria palvelujen ym-
pärillä (Moisander and Valtonen 2006). Tällöin oleellista ei ole arvioida 
palvelutarinoiden todenperäisyyttä tai kirjoittajien motiiveja (Gergen 
1999, p. 189). Palvelutarinoiden ei ajatella heijastavan kirjoittajansa ai-
nutkertaista kokemusta tai tunnemaisemaa, vaan ne ymmärretään 
näytteeksi kielellisistä resursseista sekä ajattelu- ja toimintamalleista, 
jotka antavat merkityksiä palvelulle ja palvelukohtaamisille. Palveluja ei 
perinteisesti ole tutkittu kulttuurintutkimuksen näkökulmasta (ks. kui-
tenkin Maijala 2012; Kuismin 2013). Palvelutarinoita kirjoittaessaan ku-
luttajat ja asiakaspalvelijat uusintavat kulttuurissa jaettuja merkitysra-
kenteita sekä sosiaalisia käytäntöjä. Valta-asemat, ihanteet ja sukupuoli 
rakentuvat osaksi tarinan kerrontaa.
Kuismin (2013) on rakentanut palvelutarina-aineistosta asioimi-
sen, esiintymisen ja emootioiden palvelukehykset. Aineiston analyysia 
on syvennetty kohdistamalla katse seuraavaksi vuorovaikutustilantei-
den esityksenomaisuuteen. Tästä esityksen kehyksestä luetaan sosiaa-
lista järjestystä, joka organisoituu tunteiksi artikuloitujen reaktioiden 
ilmaisuina sekä kategorisoituu ja asemoituu sukupuolen perusteella 
hierarkkisesti. Aineistositaattien yhteydessä mainitsemme, onko kyse 
kuluttajan vai asiakaspalvelijan tarinasta ja lisäksi kerromme kirjoitta-
jan tai haastatellun sukupuolen sekä iän. Koska emme analyysissa kiin-
nitä huomiota siihen, onko kyseessä ”hyvä” vai ”huono” kokemus, emme 
mainitse sitaattien yhteydessä aineistotyyppiä.
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Harhauttava palveluesitys ja sallitut emootiot
Analysoimme tarinoita palveluesityksen kehyksessä, joka perustuu Gof-
fmanin (1986, p. 123) ajatukseen teatraalisesta kehyksestä (theatrical 
frame), jota hän soveltaa arkisen kokemusmaailman monitasoisuuden 
tulkitsemiseen. Se, miten palvelussa esiinnytään, onkin vähintään yhtä 
tärkeää kuin se, mitä palvelussa esitetään tai toimitetaan (Grove et al. 
2000, p. 21). Goffman (1986, p. 124) määrittelee esityksen tilanteeksi tai epi-
sodiksi, jossa toimija muuntuu näyttämöllä esiintyjäksi (stage performer) 
ja jossa samaan aikaan on muita toimijoita tarkkailevan yleisön roolissa. 
Rooliasetelman jako esiintyjään ja yleisöön ei kuitenkaan tarkoita, 
että esitys näyteltäisiin yksisuuntaisesti passiiviselle vastaanottajajou-
kolle. Päinvastoin, yleisöllä on joko oikeus tai velvollisuus osallistua ja 
vaikuttaa välittömästi näyttämön tapahtumiin (Goffman 1986, p. 124–
125). Palvelutarinoissa sekä kuluttajat että asiakaspalvelijat voivat olla 
palveluesitystä arvioivan yleisön asemassa. Lukemalla kuluttajien ja 
asiakaspalvelijoiden tarinoita rinnakkain ja ristiin päästään käsiksi vuo-
rovaikutuksen järjestykseen, joka ohjaa osallisten toimintaa ja tulkin-
toja esimerkiksi ilmaisutapojen suhteen. 




(i) Kuluttaja: myönteinen 51 72 123
(ii) Kuluttaja: kielteinen 57 73 130
(iii) Asiakaspalvelija: myönteinen 25 32 57
(iiii) Asiakaspalvelija: kielteinen 18 31 49




Kun kuluttajien ja asiakaspalvelijoiden palvelutarinat jäsentyvät palve-
luesityksen viitekehyksessä, voi kehys muuntua harhautukseksi, mikäli 
osallisten mahdollisuutta kohdata tilannemäärittelyn tuottavia asioita 
tai informaatiota rajoitetaan. Koska kulutuksen prosesseissa yhdistyvät 
aitous ja mielikuvat (Firat and Venkatesh 1995, p. 250), harhautuksella 
voidaan pyrkiä myös luomaan kuluttajalle sellainen tilannevaikutelma, 
jonka ymmärretään miellyttävän häntä. Seuraavassa asiakaspalvelija 
kuvaa palveluesityksen harhautusta:
Olen ollut asiakaspalvelutyössä hyvin pitkään ja yksi haasteista liit-
tyy juuri siihen vaadittavaan jatkuvaan pirteyteen ja iloisuuteen. Ar-
kielämän stressi – sekä henkilökohtaiset että työasiat – saavat hy-
myn helposti katoamaan työpäivän kuluessa. Omia tunteita (niitä 
negatiivisia siis) on pakko piilottaa, jos on tiskin toisella puolella, kun 
taas asiakkaat saavat purkaa pahaa mieltään minuun. Positiivinen 
palaute tekee hyvän päivän, mutta koko päivä voi mennä myöskin pi-
lalle, jos kuulee yhdenkin valituksen (--). (Asiakaspalvelija, nainen, -,) 
Piirros 2. Hallitut tunteet asiakastyössä
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Tarinassa asiakaspalvelija on pakotettu piilottamaan negatiivisia 
tunteita työssään (piirros 2), vaikka arkielämän stressi saa hymyn hel-
posti katoamaan. Häneltä edellytetään ”aitojen” tunneilmaisujen salaa-
mista ja samanaikaisesti jatkuvaa pirteyttä ja iloisuutta. Vaatimuksissa 
on kyse asiakkaan miellyttämisestä säätelemällä esiintymistä ja asiak-
kaalle annettavaa informaatiota. Toisin sanoen tarinassa palveluesitys 
jäsentyy harhauttavaksi (Goffman 1986, p. 83). Kyse on tunneilmaisujen 
repertuaarin manipuloimisesta, jonka tarkoituksena on Leidneriä (1999) 
mukaillen myönteisen mielentilan synnyttäminen itselle ja asiakkaalle. 
Toisessa tarinassa ”omana itsenä” olemisen sijaan palvelutyö edellyttää 
erillistä työroolia:
Olen omasta mielestäni rauhallinen ja minulla on hyvä työrooli. 
Muuten niin raskasta työtä ei kestäisikään. Joskus, kun asiakkaat 
haukkuvat aiheetta, olen käynyt takahuoneessa potkimassa pakas-
tinta ja tullut sen jälkeen rauhallisena jatkamaan työtäni. Asiak-
kaille ei voi ärtymystä näyttää. (Asiakaspalvelija, nainen, 32v)
Sitaatissa asiakaspalvelija purkaa asiakkaan haukut piilossa – potkii 
pakastinta takahuoneessa – koska niiden julkinen esittäminen ei ole hä-
nen roolissaan sallittua (Piirros 3). Asiakkaan oikeutta haukkua asiakas-
palvelija ei tarinassa kyseenalaisteta, vaan asiakaspalvelijan on tämän 
silmissä oltava rauhallinen, siis synnyttää illuusio tai vaikutelma myön-
teisestä ja hallitusta ilmapiiristä. Tällaisessa esityksessä 
ärtymyksen eli kielteisen tunteen il-
maiseminen on kiellettyä ja ”vää-
rin”. Se on asiakaspalvelijan rooliin 
kohdistuvien odotusten vastaista eli 
rooli hallitsee ja rajoittaa toimijan 
liikkumavaraa. Esityksessä tulee 
toimia rooliasetelman ja normien 
mukaisesti sekä tarvittaessa 
”henkilökohtaisen roolin” vastai-
sesti, jotta toimii ”oikein”. 




Tunnetyössä tuotettu illuusio ja sen kuluttaminen
Arlie Hochschildin (1983/2003, p. 104–106) mukaan kulttuurissa ylläpide-
tään usein huomaamattomia tunnesääntöjä, mutta joissain tilanteissa 
oikeaa tunnetilaa joudutaan hakemaan tietoisesti. Asiakaspalvelijat voi-
vat palvelutilanteessa tuntea esimerkiksi sympatiaa asiakkaan tyyty-
mättömyyttä kohtaan ja tunnesääntöjen nojalla asiakkaat myös odot-
tavat tätä. Tällaisia asiakaspalvelijaan kohdistuvia odotuksia voidaan 
lukea myös seuraavasta palvelutarinasta:
Perinteinen huono asiakaspalvelu on yleensä Suomessa kuitenkin 
sitä, että ollaan töykeitä, välinpitämättömiä, poissaolevia ja ilmais-
taan jollakin keinoin, että asiakkaan vaatima palvelu on epämiel-
lyttävä lisävaiva, joka suoritetaan vain pakon edessä. Jos asiakas esi-
merkiksi unohtaa punnita banaanit niin myyjän ilmeen ei pitäisi olla 
“nojoo, kai mun sit on pakko lähtee punnittee nää ku sä lahopää et 
oo tajunnu, sun takias koko jono seisoo” -tyylinen. (--) Kokemuksieni 
perusteella nuoret näyttävät tylsistymisen, huonon päivän tai muun 
henkilökohtaisen tunnelmansa helpommin palveltaessa. (--) Toisaalta 
stereotyyppisen suomalaisen painajainen on yli-innokas, nuori ja pä-
tevä myyjä, joka sattuu kohdalle juuri silloin kun myyjää vähiten 
kaipaa. Itse en kauhean usein ole antanut palautetta, sillä usein sen 
antaminen pitäisi tehdä erillisellä lapulla tai netissä, ja kun siihen 
vaiheeseen pääsisi, asia on usein jo unohtunut tai on tyyntynyt sen 
verran, ettei enää jaksa vaivautua. (Kuluttaja, nainen, 21v)
Kun tarinaa luetaan kahden edellisen tarinan kanssa rinnan, hah-
mottuu kuinka kuluttaja itse asiassa tunnistaa palveluesityksen har-
hautuksen ja myös odottaa tulevansa asiakaspalvelijan harhauttamaksi. 
Harhautus on siten kuluttajalle harmiton, mutta sen jääminen toteutu-
matta voi johtaa pettymykseen sekä vuorovaikutuksen vaikeutumiseen 
(Goffman 1986) – harhautuksen ylläpitäminen on osa sosiaalisen tilan-
teen odotuksia, jotka hahmottuvat jäädessään toteutumatta. Tarinoissa 
kuluttaja asemoidaan valtapositioon, eräänlaiseksi tuomariksi, jolla on 
oikeus arvioida asiakaspalvelijan esiintymisen kelvollisuutta (Leidner 
1999, p. 83) ja jonka edessä esiintymistä muokataan. Sen sijaan asia-
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kaspalvelijan roolille töykeys ja välinpitämättömyys ovat ”vääränlaista” 
esiintymistä: kielteiset tunneilmaisut tai ylipäänsä henkilökohtaisen 
tunnelman näyttäminen ei ylläpidä esityksessä tuotettavaa, harhautta-
vaa tilannemääritelmää – palveluesityksen illuusiota. Olisihan asiakas-
palvelijan odotusarvoisesti oltava kohtelias, hymyiltävä ja tervehdittävä 
asiakasta miellyttävästi eli noudatettava roolin mukaista suoritusta 
(esim. Ford and Etienne 1994).
Edellä olevassa tarinassa asiakaspalvelijan roolisuoritus ei kuiten-
kaan tulisi näyttäytyä epämiellyttävänä lisävaivana, joka suoritetaan 
vain pakon edessä. Vaikka asiakaspalvelijan ilmaisutavoilla olisi vaihto-
arvo osana hänen työpanostaan, ei esiintyminen saisi olla tulkittavissa 
pelkkänä työpanoksena vaikka kuluttaja olisi palvelua oikeutettu vaati-
maan. Asiakaspalvelijan rooliin kohdistuu johdonmukainen odotus ku-
luttajan harhauttamisesta ja tunneilmaisun sääteleminen on osa roolia 
eikä lisävaiva. Kun palvelu tulkitaan epämiellyttäväksi lisävaivaksi, sen 
merkitys muuttuu kielteiseksi. Roolisuorituksen osaksi luettava pakko, ei 
palvelukohtaamisen kontekstissa saisi siten olla tulkittavissa pakkona 
vaan pikemminkin spontaanina tai luonnollisena. ”Väärän” tulkinta-
mahdollisuuden peittäminen on osa harhautusta.
Korczynski ja Utt (2004, p. 581) ovat Campbellia (1987) mukaillen 
esittäneet, että vaikka kuluttajat tiedostaisivat miellytettävänä olemi-
sen näennäiseksi, voi illuusio siitä tuntua todelliselta ja houkuttavalta 
omaksua. Jos materiaaliset hyödykkeet voivat laajentaa käsitystä itses-
tämme ja sallia meille sellaista, johon muutoin olisimme kyvyttömiä 
(Belk 1988), voi palvelukohtaamisten esityksenomainen luonne vastaa-
vasti tuottaa kuluttajalle – ainakin näennäisen – vaikutelman omasta 
ainutlaatuisuudesta. Kuluttajan sanoin on esimerkiksi ”hienoa tuntea it-
sensä tärkeäksi, kun astelee kassalle tai asioi vaikkapa ravintolassa” (Ku-
luttaja, nainen, 22v). Palvelutilanteet voivat toisin sanoen asemoida ja 
valtauttaa toimijoita.
Puhetavat kuluttajista yksilöllisinä (Eräranta and Moisander 2006), 
palveltavina ja ”aina oikeassa olevina” (Grandey et al. 2004) voidaan 
ymmärtää mielikuvina, jotka rakentavat käsitystä tavoiteltavasta ku-
luttajan asemasta kulttuurissa. Palvelutarinoista tulkitussa harhautta-
vassa palveluesityksessä asema voidaan saavuttaa hetkellisesti. Asiakas-
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palvelijan rooliodotuksiin sisältyvä kuluttajan harhauttaminen voi siten 
tarjota kuluttajalle sellaista sosiaalista tunnustusta, joka vahvistaa eri-
laisissa puhetavoissa, mainonnassa ja mielikuvissa tuotettua kulutta-
jan positiota. Sen sijaan toteutumaton harhautus voi muuntaa palvelun 
merkityksen kielteiseksi, kun tavoiteltava kuluttajan asema ei ole tar-
jolla. Kuten kuluttaja toteaa: ”voidaan hyvin kyynisesti todeta, että tänä 
päivänä ei päde sanonta, että asiakas on kuningas” (Kuluttaja, mies, 49v). 
Kielellä tuotetusta valtapositiosta joudutaan siis luopumaan, vaikka ky-
seessä on maskuliininen ”tuomari” – tai kenties juuri sen vuoksi, koska 
miehille kuninkaan rooli ja asema on diskursiivisesti kirjoitettu.
Kuluttaja palveluesityksen harhauttajana
Asiakaspalvelijoiden lisäksi myös kuluttajilla on mahdollisuus harhaut-
taa palvelukohtaamisissa. Edellisessä palvelutarinassa kuluttaja ei kau-
hean usein ole antanut palautetta (…) ja kun siihen vaiheeseen pääsisi, 
asia on usein jo unohtunut tai on tyyntynyt sen verran, ettei enää jaksa 
vaivautua. Sitaatista voidaan tulkita, kuinka myös kuluttajat voivat ra-
joittaa ilmaisuaan palvelutilanteissa ja jättää kertomatta esimerkiksi 
palvelun mielekkyydestä. Palautteen antaminen aiheuttaisi vaivaa, jolta 
on mahdollista välttyä. Myös kuluttaja osallistuu vaikutelmien tuot-
tamiseen sekä niillä vaikuttamiseen. Kuluttajan alullepaneman har-
hautuksen myötä palveluntarjoajalle ja asiakaspalvelijalle voi syntyä 
”väärä” käsitys palvelun ”todellisesta” luonteesta eikä toisaalta avaudu 
mahdollisuutta vaikuttaa siihen. Harhautus voi tällöin myös keskeyttää 
vuorovaikutuksen.
Sen lisäksi, että kuluttajat harhauttavat jättämällä kertomatta palve-
lun mielekkyydestä, voivat he harhauttaa palveluntarjoajia myös muilla 
keinoin. Esimerkiksi Trocchia (2004) on kuvannut, kuinka kuluttajat 
käyttävät harhautusta hinnasta neuvottelemisen yhteydessä. Kuluttaja 
voi muun muassa peittää myyjältä kiinnostuksensa kauppatavaraan ja 
pyrkiä salaamaan innostuksensa saadakseen paremman neuvottelua-
seman ja alemman hinnan (mt.). Tunteiden salaaminen ja esityksellä 
harhauttaminen näyttäisi siten olevan sekä asiakaspalvelijoille että ku-
luttajille myös yritys hallita vuorovaikutusta ja sen lopputulosta. Har-
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hauttaminen ei ole itsetarkoituksellista, vaan välineellistä sosiaalisten 
asemien tuottamiselle ja tilanteiden kontrolloimiselle.
Sukupuolittuva palveluesitys – kohtaamisen estyminen ja 
vahvistuminen
Edellä tulkitsimme, miten palveluesityksen kehys muuntuu harhautuk-
seksi. Näyttäisi siltä, että tarinoissa harhautus rakentuu sosiaalista ti-
lannetta järjestäväksi toiminnaksi, jossa kuluttajan on odotuksenmu-
kaista tulla asiakaspalvelijan harhauttamaksi tämän salatessa palvelun 
kontekstiin soveltumattomat tunneilmaisut. Toisaalta myös kuluttajalla 
on käytössään harhauttamisen keinoja ja tämä voi harhauttaa palvelun-
tarjoajaa. Tunneilmaisut ja asiakaspalvelijan tai kuluttajan rooliesitys 
ovat kyllä muokattavissa palvelukohtaamisissa, mutta sukupuolen peit-
täminen ei useinkaan ole mahdollista eikä siten sillä harhauttaminen. 
Harhautuksen sijaan sukupuolen alkaessa hallita tulkintaa palvelusta, 
voidaan sitä ymmärtää toisen kehysmuunnoksen alatyypin, variaation, 
avulla. Variaatiossa tilannetta määrittävä ja järjestävä kehys kerrostuu 
jonkin sosiaalisesti ilmitulevan tekijän muuntaessa tulkintamallia (Gof-
fman 1986, p. 40–43).
Palveluesityksen estyminen asiakaspalvelutyössä
Sukupuolella – kuten myös iällä ja pituudella – on palvelututkimuksessa 
havaittu olevan oleellinen merkitys palvelukohtaamisten kannalta. Fos-
ter ja Resnick (2013) esimerkiksi argumentoivat, että kuluttajat etsivät 
liiketiloissa sukupuoleltaan ja iältään sellaisia asiakaspalvelijoita, joiden 
kanssa he uskovat vuorovaikutuksen sujuvan mutkattomasti. Tietyssä 
palveluympäristössä asiakaspalvelijan odotetaan edustavan tiettyä su-
kupuolta ja hyvän palvelun odotetaan olevan yhteydessä ”oikeaan” su-
kupuoleen (myös Fischer et al. 1997). Seuraavassa tarinassa naisasiakas-
palvelija muistelee kokemuksiaan sukupuolensa kautta. Tarinasta käy 




Miesvaltaisen alan työssä oli uskottavuus se, joka oli joskus kovan 
takana, vaikka tiesin tietäväni enemmän kuin miehet. Vanhat mie-
het vallankaan eivät mielellään asioineet nuoren naisen kanssa, luul-
len ettei hän tiedä. Esimerkiksi moottorisahan varaosien ostossa he 
saattoivat haluta asioida pomon kanssa, koska luulivat, etten osaa 
heille antaa oikeita osia. Minähän ne osat tilasin! Kun he aikansa 
odottelivat, kysyin olisiko minusta mitään apua? Sitten he suostui-
vat kertomaan asian ja varaosamallin tai -kuvaston avulla asia sel-
visi nopeasti. Ajan saatossa metsurit oppivat luottamaan minuunkin. 
Pomolle se oli helpotus, hän sanoikin näitä ostajia ‘sahanviilanosta-
jiksi’. (Asiakaspalvelija, nainen, 63v)
Siinä missä kuluttajan ja asiakaspalvelijan rooleihin liittyy normeja 
ja käyttäytymisodotuksia, liittyy niitä myös sukupuoliseen asemaan, 
joka ilmenee tarinassa. Normit ja odotukset määrittävät, mitä eri toimi-
joilta edellytetään ja heidän oikeuksinaan pidetään (Fornäs 1998). Ku-
ten palvelutarinasta voidaan lukea, voivat nämä odotukset olla erilaisia 
ja eriarvoistavia. Nuori nainen asiakaspalvelijana poikkeaa miesasia-
kaspalvelijasta erityisesti maskuliinisilla merkityksillä latautuneessa, 
miesvaltaisessa ympäristössä. Naiseus ja myös nuori ikä roolittavat ta-
rinan päähenkilön syrjäyttäen asiakaspalvelijan roolin sekä tekevät ym-
märrettäväksi sen, mikseivät vanhemmat miesasiakkaat ole halukkaita 
asioimaan asiakaspalvelijan kanssa. Vaikka palvelukohtaaminen on läh-
tökohtaisesti järjestynyt siten, että asiakaspalvelija palvelee kuluttajaa 
(Bitner et al. 1990), tarjoutuu asiakaspalvelijalle tarinassa lähinnä nuo-
ren naisen asema. Tässä asemassa hän on kontekstiin nähden ”väärän-
lainen” ja joutuu siksi tekemään uskottavuuden eteen miehiä enemmän 
töitä, ennen kuin se ajan saatossa hänelle tarjotaan. 
Asiakaspalvelutilanteissa kohtaavat sukupuolittuneet toimijuudet, 
eivätkä vain asiakkaan ja asiakaspalvelijan abstraktit roolit. Butlerin 
(2006) mukaan sukupuoli tehdään arjen toistuvissa käytännöissä, eikä 
se siten ole ulkoa määrätty sellaisena kuin se ymmärretään. Myös pal-
velukohtaamisissa yhdenlaiset versiot feminiinisyydestä ja/tai masku-
liinisuudesta tulevat konstruoiduiksi (Forseth 2005). Edellisen tarinan 
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perusteella naisasiakaspalvelija voi sukupuolensa takia tulla asemoi-
duksi vain naiseksi, vaikka hän tietäisi tietävänsä palveluun liittyvistä 
asioista enemmän kuin miehet. Kyse ei ole niinkään yksittäisten toimi-
joiden kompetenssin määrittymisestä, vaan kulttuurisista mielikuvista, 
jotka ylläpitävät ja tuottavat sukupuolittuneita asemia ja joiden sovel-
taminen samaan aikaan ylläpitää sukupuolen merkitysjärjestelmää ih-
misten erojen selittämisessä. Sukupuoli on esimerkki kategoriasta, joka 
tarjoaa ihmisryhmille toisistaan poikkeavia valta-asemia.
Naiskuluttajuuden estämä palveluesitys
Asiakaspalvelijoiden lisäksi myös kuluttajan rooli voidaan sivuuttaa tul-
kintaa hallitsevan sukupuolijärjestelmän tieltä. Maijala (2012) on esittä-
nyt, että palvelukohtaamisten sukupuolittuneisuus voi rajata erityisesti 
naiskuluttajilta mahdollisia kuluttajapositioita maskuliinisessa konteks-
tissa, kuten autoliikkeessä. Valtonen (2013) taas on osoittanut, että nai-
seuden ohessa naiskuluttajan pituus voi rajoittaa palvelukulutukseen 
osallistumista. Sukupuoleen liittyvät odotukset voivat laajentua palve-
luun kohdistuviksi odotuksiksi ja muokata palvelukohtaamiseen sovel-
lettavaa tulkintaa. Tarkastellaan seuraavassa sitaattia, joka on otsikoitu 
”Nainen rautakaupassa”:
Menin rautakauppaan kysyäkseni maalinpoistoainetta. Ensin tuntui 
siltä, että kukaan ei kiinnittänyt minuun huomiota, myyjät vain ly-
myilivät hyllyjen välissä. Lopulta sain omasta aloitteestani myyjän 
kiinni ja aloin kertoa työprojektistani, että olin poistamassa maalia 
vanhasta kaapista. Myyjä esitteli taltan, jolla maalia poistetaan. Sa-
noin, että omistan jo sellaisen, mutta tarvitsisin jotain tehokkaam-
paa esim. maalinpoistoainetta, kun olin kuullut, että sellaista oli ole-
massa. Mies lähti pois, luulin, että hän meni etsimään kysymääni 
ainetta. Jäin odottamaan. Miestä ei kuulunut takaisin ja kun lopulta 
katsoin hyllyjen väliin, niin siellä hän näytti palvelevan miesasia-
kasta. Menin toiseen rautakauppaan ja sain hyvää palvelua ja maa-
linpoistoainetta. (Kuluttaja, nainen, 61v)
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Edellä olevassa tarinassa kuluttajalle ei avaudu mahdollisuutta tehdä 
ostopäätöstä eikä osallistua palveluun. Sen sijaan otsikon ”Nainen rau-
takaupassa” ja tarinan yhteydestä voidaan tulkita kuluttajan jäävän il-
man palvelua juuri naiseuden ja miehisyyden kategorioiden kohda-
tessa miehisessä rautakaupan kontekstissa (Piirros 4). On mahdollista, 
että myös iällä on merkitystä palvelukohtaamisen käsikirjoitukseen. 
Kenties 61-vuotias nainen kohdataan toisin kuin 25-vuotias: olisiko 
mies poistunut paikalta ja kääntänyt selkänsä? Palveluympäristöön ja 
-kohtaamiseen liittyvän sukupuolittuneisuuden sekä sukupuolten vä-
lisen jännitteisyyden voi lukea rajaavan täysivaltaisen osallistumisen 
palvelukohtaamiseen. 
Palveluesitys sukupuolittuu edellä olevassa tarinassa myös siten, että 
myyjän roolihenkilö muuntuu eksplisiittisesti mieheksi. Vuorovaikutuk-
sessa kohtaavat aluksi palveluroolien mukaiset hahmot, jotka kuiten-
kin jäävät syrjään sukupuolirooleihin liitettyjen merkitysten alkaessa 
hallita tulkintaa ja naiseuden ehdollistaessa kuluttajuutta. Maskuliini-
sen kontekstin lisäksi naiseus rakentuu suhteessa mieskuluttajan läsnä-
oloon, joka hahmottuu normin mukaisena ja yllätyksettömänä (Katila 
and Meriläinen 2002). Asiakaspalvelijalla on valta valita asiakkaansa 
ja valitsemalla palveltavaksi miehen, hän osoittaa naiselle tämän vä-
hempiarvoisuuden (Maijala 2012, 14). Naiskuluttaja kuitenkin vastus-
taa hänelle tarjottua, rajattujen mahdollisuuksien kuluttaja-asemaa 
aktiivisesti.
Esitystä vahvistava maskuliinisuus
Sukupuolella voi olla keskeinen merkitys myös resurssina ja potentiaa-
lina palvelukohtaamisessa. Jo aikaisemmasta palvelutarinasta voitiin lu-
kea, kuinka myyjä jätti naiskuluttajan taakseen ja siirtyi palvelemaan 
mieskuluttajaa. Mies ikään kuin voitti kilvan myyjän huomiosta. Seuraa-
vassa kuluttajan palvelutarinassa miehisellä sukupuolella on maskulii-
nisesti latautuneessa kontekstissa valta-asemaan oikeuttava merkitys:
[Autoliikkeessä] Melko pian luoksemme tuli siististi pukeutunut 
ja omaan rooliinsa tyylikkäästi sopiva herrasmies. Jo hänen ensim-
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mäisistä sanoistaan huokui ammattitaito ja vankka kokemus siitä, 
kuinka asiakas toivotetaan asiakasta arvostamalla tervetulleeksi. Kä-
denpuristuksen ja esittäytymisen jälkeen olimme astuneet ensim-
mäisen kynnyksen yli matkallamme ostopäätökseen. Näin oli käynyt, 
vaikka yhteenkään autoon Pörhöllä emme vielä olleet edes vilkais-
seet tarkemmin. Tässä tilanteessa kaikki, jopa tuon aidon, itsensä 
näköisen miehen nimikin, Urho Otso, huokui luotettavuutta ja sitoi 
uudet asiakkaat kiinni Pörhön Autoliikkeeseen. Laadukkaan ja asia-
kasta kuuntelevan myyntityön jälkeen tulimme siihen päätökseen, 
että Nissan Qashqain lisäherkuton perusversio on meille se oikea 
auto. (Kuluttaja, mies, 55v)
Tarinoidulla palvelukohtaamisella on asiakkaan ja myyjän rooli-
asetelma, näyttämö ja tapahtumat etenevät ristiriidattoman juonen 
mukaisesti aina tervehdyksestä ostopäätökseen. Tarinassa huomio 
kiinnittyy asiakaspalvelijaan, jonka esiintyminen ei jää neutraaliksi 
roolisuoritukseksi vaan muuntuu maskuliinisen valtaposition arvoi-
Piirros 4. Sukupuolittunutta palvelua rautakaupassa
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seksi. Myyjä ei ole poika, tyttö tai nainen vaan siististi pukeutunut, ai-
don itsensä näköinen herrasmies, jonka miehinen nimikin huokuu luotet-
tavuutta ja sitoo asiakkaat palveluntarjoajaan (Piirros 5). Tarinasta käy 
ilmi, kuinka asiakaspalvelijan iällä, maskuliinisuudella sekä miehisellä 
nimellä ja ulkomuodolla on huomionarvoinen ja vaikutuksellinen mer-
kitys palvelukokemuksen jäsentymisessä. Maskuliinisuuteen kietoutuva 
valta ja luotettavuus sitoo kuluttajan palvelukohtaamiseen. Asiakaspal-
velija sopii omaan rooliinsa tyylikkäästi sukupuolittuneeksi varioitu-
neessa palveluesityksen kehyksessä, joka on yhdenmukainen autokau-
pan maskuliinisen kontekstin kanssa. 
Tarinassa sukupuolittunut kohtaaminen jäsentyy aitona ja kaikin 
puolin sujuvana esityksenä. Kuluttaja ja myyjä ikään kuin jakavat heille 
suosiollisessa kontekstissa yhteisen toimintajärjestyksen, joka ohjaa kä-
sitystä ”hyvästä” ja ”oikeanlaisesta” esiintymisestä. Colesin (2009) mu-
kaan miehen kehoa voidaan tulkita vallan resurssina niin koon ja muo-
Piirros 5. Maskuliinisuus palveluresurssina
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don, mutta myös sen käytön – kuten tässä kädenpuristuksen – suhteen. 
Sukupuoli on palvelukohtaamisen voimavara (Coskuner-Balli and Erti-
mur 2012). Sherry et al. (2001) ovat taas yhtenevästi esittäneet, kuinka 
tietyt palvelukontekstit uusintavat sukupuolirooleja tarjoten vihjeitä 
”oikeanlaiseksi” tulkitulle käyttäytymiselle. Butleria (2006) mukaillen 
tarinan osapuolten toisiaan vahvistava esiintyminen tukee miesten ja-
kamaa jäsenyyttä hegemonisessa, ”luonnollisesti” rakentuneessa mas-
kuliinisessa järjestyksessä, jossa osapuolet jakavat hallitsevan aseman. 
Tähän järjestykseen soveltuvasti sekä asiakas että asiakaspalvelija ovat 
kahdenvälisessä suhteessa tuottamassa palvelunäytöksen illusorista 
ja mielikuvista rakentunutta ilmapiiriä, jossa matka ostopäätökseen ei 
edellytä yhteenkään autoon vilkaisemista – mieheen kylläkin.
Johtopäätökset 
Olemme tutkineet kuluttajien ja asiakaspalvelijoiden kirjoittamia palve-
lutarinoita esityksen kehyksessä, johon olemme soveltaneet Goffmanin 
(1986) kehysmuunnoksen kahta alatyyppiä, harhautusta ja variaatiota. 
Esitämme, kuinka palvelututkimuksessa käytetty esityksen tulkintake-
hys (esim. Grove et al. 2000) muuntuu aineiston luennassa harhautuk-
seksi. Osoitamme myös toisen kehysmuunnoksen, variaation, kautta 
miten kerrottujen palvelukohtaamisten tulkintaa muuntavat sukupuo-
leen liitetyt merkitykset eivät ainoastaan rajaa (Maijala 2012) vaan myös 
mahdollistavat toimijan osallistumista palvelunäyttämöllä.
Palvelutarinoiden kehysanalyyttinen luenta rakentaa palvelukoh-
taamisesta kuvaa hauraana esityksenä. Esityksessä asiakaspalvelijan on 
tunnetyöllään (Hochschild 1983/2003) aktiivisesti salattava kuluttajalta 
vihjeet ”vääristä” tunneilmaisuista. Samanaikaisesti asiakaspalvelijan 
on vahvistettava tarkoituksenmukaista ilmapiiriä. Vaikka kuluttajilla 
vaikuttaisi olevan mahdollisuus purkaa tyytymättömyyttään asiakas-
palvelijoihin, voidaan se myös kokea kuluttavaksi ja tunteet peitetään. 
Sekä asiakaspalvelija että kuluttaja valikoivat tunneilmaisujaan ja voi-
vat synnyttää sekä toisilleen että yhdessä harhaan perustuvan mieliku-
van vuorovaikutuksen ”todellisesta” luonteesta.
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Tarinoissa kuluttajat tiedostavat itseensä kohdistuvan harhautuksen 
ja myös odottavat sitä asiakaspalvelijalta. Harhautuksen onnistuminen 
edellyttää, että kuluttaja lähtee esitykseen mukaan. Tämä voikin olla 
houkuttavaa, sillä harhautus voi ainakin hetkellisesti tarjota suosiolli-
sen position, jota ylläpidetään esimerkiksi puhetavoilla, joissa kuluttaja 
asemoidaan kuninkaaksi (ks. piirros 1). Harhauttaminen voidaan tulkita 
myös hallintapyrkimykseksi, kun harhautetulle tarjotaan näennäinen 
asema ja tulkintamahdollisuus. Kun palvelutarinoita tulkitaan harhaut-
tavan palveluesityksen kehyksestä, ei kulutus niinkään kohdistu jonkin 
ongelman tai tarpeen ratkaisemiseen (vrt. Czepiel et al. 1985) vaan pal-
veluesityksessä tuotettaviin kulttuurisiin mielikuviin. 
Palvelukohtaamisessa eivät esiinny ainoastaan kuluttaja ja asiakas-
palvelija vaan myös sukupuolensa edustajat. Palvelutarinoissa sukupuo-
leen liitetyt merkitykset johtavat jäsennystavan muuntumiseen, jota 
voidaan tulkita kehyksen variaation avulla (Goffman 1986, p. 43–45). Su-
kupuoli tarjoaa kulttuurisen resurssin, jonka kautta palvelukohtaamisen 
kuvaus hahmottuu. Sekä asiakaspalvelijoiden että kuluttajien tarinoissa 
naiseus näyttäytyy mahdollisuuksia rajoittavana kategoriana – palve-
luesitystä ei ole tarjolla vääränlaiselle toimijalle tai sen järjestykseen 
sopeutuminen edellyttää erityisiä ponnisteluja, ”valtatyötä” (Piirros 6). 
Piirroksessa kuusi piirtäjä on kuvannut, miten naisasiakaspalvelijat ei-
vät vie palveluesitystä loppuun saakka, toisin sanoen eivät harhauta 
kuluttajaa illuusioon. Piirroksessa naisasiakaspalvelijat kohtaavat – tai 
jättävät kohtaamatta – naisasiakkaan. Kuningatar ei pääse nousemaan 
valtaistuimelle. Jotta nainen voisi saavuttaa valta-aseman palvelukoh-
taamisessa miessukupuolen tavoin, pitäisi kuningatarta kenties olla pal-
velemassa miespalvelijoiden, kuten piirroksessa yksi on kuvattu. ”Neut-
raaleihin” kuluttajan ja asiakaspalvelijan rooleihin onkin käsikirjoitettu 
myös valta-asemia, jotka saavat erilaisia asemointeja palveluympäris-
töissä (vrt. auto- ja rautakauppa).
Maskuliinisuus ja miehenä esiintyminen näyttäytyvät tarinoissa pal-
velun kannalta valta-aseman resurssina ja potentiaalina. Miehisyyden 
resurssi saa kielessä muotonsa kehoon liittyvien ilmaisutapojen, tekojen 
ja eleiden kuvauksina, joihin liitetään mielikuvia vallasta, voimasta ja 
luottamuksesta. Siinä missä sukupuolittuneeksi muuntuva palvelukoh-
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taaminen ja palveluympäristö voivat osoittaa toisen vähempiarvoisuu-
den, voivat ne myös suosia ja vahvistaa toisen toimintamahdollisuuksia. 
Tarinoissa palvelun vuorosanat eli palvelun kieli muuntuu, kun suku-
puoli tiedostetaan: asiakas tai myyjä muuntuu mieheksi tai naiseksi, 
kun eläytymistä esitykseen ei jaeta tai eläytyminen hegemonisessa suh-
teessa vaihtoehtoisesti voimistuu.
Palvelut eivät tuo yhteen ainoastaan tarvetta ja sen täyttäjää vaan 
myös mielikuvia, odotuksia ja haaveita. Puhetavoissa ylläpidettävään 
palvelukulttuuriin on kietoutunut samanaikaisesti niin aitous ja illuu-
sio kuin tasaveroisuus ja hierarkia. Harhauttaminen ja salailu eivät ole 
aina petosta, vaan myös asemien osoittamista, hallintapyrkimyksiä sekä 
työtä palvelun ja vuorovaikutuksen sujumiseksi (Goffman 1986). Niin 
ikään kuluttajan ja asiakaspalvelijan roolit eivät ole neutraaleja, vaan 
voivat syrjäytyä esimerkiksi sukupuolen, iän, ulkomuodon, pituuden tai 
ihonvärin tarjotessa tai pakottaessa eriarvoisiin valta-asemiin. Palvelu-
tutkimuksen yhteistoiminnallisten mallien toteutuminen on kaikesta 
päätellen rajattua sosiaalisesti ja historiallisesti rakentuneessa ympäris-
tössä, jossa palvelu on vain yksi mahdollinen vuorovaikutusareena neu-
voteltaessa kulttuurisista merkityksistä. 
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”Onko semmoista vaihtoehtoa,  
että ei kiinnosta?” 
Kuluttajat, uudet teknologiat ja ryhmäkeskustelujen 
kurittomuus 
Helena Valve, Riina Pelkonen
Ryhmäkeskustelujen suosio kuluttajatutkimuksen menetelmänä ei 
ole sattumaa. Keskustelut tarjoavat mahdollisuuden yhteispohdintaan 
ja sitä kautta uuden luomiseen. Yllätykset ja yllättäminen ovat 
mahdollisia. Kaikki yllätykset ja keskustelujen harhapolut eivät 
välttämättä ole yhtä tervetulleita. Tässä kirjoituksessa esitämme, 
että erilaiset ”huonon käytöksen” muodot voivat kertoa jotain 
mielenkiintoista tutkittavasta ilmiöstä ja tutkimusasetelmasta. 
Analyysi uusia teknologioita käsittelevien ryhmäkeskustelujen 
kurittomuudesta nostaa esiin uusia näkökulmia vastuulliseen 
kuluttajuuteen ja siitä puhumisen lähtökohtiin. Yhtäältä keskustelut 
toivat yhteen poliittisia kuluttajia, jotka sitkeästi pohtivat ja 
kyseenalaistavat. Toisaalta vastuullinen kuluttaja voi olla ”realistinen 
deterministi”, jonka ajattelu on kyynisyyden ja vahvojen luokittelujen 
värittämää. 
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Ryhmäkeskustelut ovat kuluttajatutkimuksen vakiintunut menetelmä. 
Tyypillisesti keskustelujen avulla kerätään aineistoa kuluttajien käytän-
nöistä ja mieltymyksistä ja kuluttajuuden eri ulottuvuuksista. Menetel-
män käyttöön sisältyy oletus vuorovaikutuksen tärkeydestä ja yhteisen 
harkinnan mielekkyydestä (Heiskanen et al. 2005). Kulutuskysymyksiä, 
kuten uusia teknologioita ja niiden merkitystä, on mielekästä tarkas-
tella keskustelun ja siinä nousevien näkökulmien kautta. Näkemys hei-
jastaa käsitystä kuluttajasta kansalaisena, joka ei ole muista irrallinen 
asenneautomaatti, vaan yhteisöllinen ja pohdiskeleva olento. 
Toisaalta ryhmäkeskustelu on sosiaalismateriaalinen järjestely siinä 
missä muutkin yhteiskuntatieteiden menetelmät (Law and Urry 2004; 
Lezeaun and Soneryd 2007). Pohdiskelevilla kuluttajakansalaisilla on 
niissä toki enemmän ilmaisu- ja yllättämisenvapautta kuin esimerkiksi 
kyselytutkimuksissa, mutta tämä ei tarkoita sitä, että mikä tahansa pa-
laute tai käytös olisi toivottavaa tai sallittua. Rakennetut asetelmat kan-
nustavat määrätynlaiseen pohdintaan, mutta myös rajaavat sitä, mitkä 
reaktiot valikoituvat aineistoksi. 
Menetelmän sisältämät ja ilmaisemat oletukset voivat vaihdella ti-
lanteesta toiseen, mutta yhtä kaikki niillä on kurinpidollinen merki-
tys. Kohtaamisissa järjestelyt kuitenkin väistämättä kyseenalaistetaan 
ja keskustelujen sisällölle annetut kehykset ylitetään. Vuorovaikutus ei 
koskaan täysin noudata tarjottua käsikirjoitusta: osallistujat muokkaa-
vat tapaamisia mahdollisista moderaattorin vastaväitteistä huolimat-
takin (Heiskanen et al. 2005). Kaikkea ei silti voi muuttaa, tai muuttaa 
miten tahansa. Muokkauksen jälkeenkin tutkimusasetelma todennä-
köisesti tarjoaa rooleja, jotka osalle osallistujista voivat ainakin jossain 
määrin olla teennäisiä tai vieraita (Callon and Rabeharisoa 2004).   
Vaikka tutkijan näkökulmasta sivupolut, vallankäyttöyritykset ja tur-
hautuneisuuden ilmaukset voivat olla raivostuttavia, voi ne ymmärtää 
myös analyyttisina voimavaroina (Michael 2012). Ylitykset ja ohitukset 
– ja niiden yritykset – voivat auttaa kyseenalaistamaan tutkimusase-
telmaan sisältyviä oletuksia ja positioita. Tätä kautta voi avautua myös 
uusia näkökulmia tutkittavaan ilmiökenttään, kuten vastuulliseen (eet-
tiseen, poliittiseen) kuluttajuuteen. Tällaisen kuluttajuuden voi olettaa 
vaativan jonkinasteista halua ja mahdollisuutta ”kurkottaa maailmaan” 
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(reaching out to the world, Evans and Miele 2012, p.301) ja herkistyä tuot-
teiden välisille eroille. Juuri tähän ryhmäkeskustelut usein pyrkivät tar-
joamaan mahdollisuuden. Huomiointia ja vaikuttumista ei kuitenkaan 
takaa se, että tavaroita ja ihmisiä tuodaan samaan aikaan samaan paik-
kaan. Voimme hyvin kohdata muita heistä sen enempää välittämättä 
tai kiinnostumatta. Kyse ei välttämättä ole läsnäolevien torjunnasta tai 
kieltämisestä, vaan siitä, että huomiomme on toisaalla – ja että sitä oh-
jaavat muut puitteet ja kytkökset kuin ne, joiden oletetaan tai toivotaan 
niin tekevän (Evans and Miele 2012, p.305). 
Koska ryhmäkeskusteluissa nostetaan esiin ja asetetaan yhteyteen 
erilaisia toimijuuden kannalta oleellisia asioita ja näkökulmia, voivat 
ne kertoa niistä yleisistä puitteista, joissa kurkottaminen ja merkityk-
senanto tapahtuvat. Toisaalta ryhmäkeskustelun kyvykkyys tai kyvyt-
tömyys mobilisoida osallistujat mukaan pohdintaan voi kertoa myös 
spesifisesti itse tilaisuudesta. Kuluttajatutkimuksen kontekstissa ryh-
mäkeskusteluja leimaa sisäänrakennettu paradoksi: osallistujien olete-
taan heittäytyvän tarjottujen kysymyksenasettelujen vietäväksi, mutta 
niin, että he samalla säilyttävät ”autenttisuutensa” kuluttajina ja arjen 
asiantuntijoina. 
Tässä kirjoituksessa analysoimme, miten neljässä uusia teknologioita 
käsittelevässä ryhmäkeskustelussa problematisoitiin tai kyseenalaistet-
tiin ”se, mitä olemme tekemässä” (Michael 2012, p.528). Kiinnitämme siis 
tällä kertaa huomion niihin arvostelun ja vastaanhangoittelun muotoi-
hin, jotka yleensä nähdään tutkimuksen toteuttamista ja tiedon tuotta-
mista häiritsevinä – tai ainakin sille ylimääräisinä – sivupolkuina. Ym-
märrämme myös tutkimusasetelman ja sen pyrkimysten ohitukset 
kyseenalaistamisen tapoina.
Seuraava luku esittelee tutkimuskontekstimme ja aineistonhankin-
tamme lähtökohdat. Samalla teemme tulkintoja tutkimusasetelmaan 
sisältyneistä tavoitteista, oletuksista ja vaatimuksista. Ryhmäkeskuste-
luissa nämä lähtökohdat joutuivat koetteille sekä suoraan että epäsuo-
rasti. Osallistujat ottivat kantaa pohdinnan turhuuteen sekä arvostelivat 
spesifisesti tarjottuja lähtökohtia ja kiinnityksiä tarjoten muita niiden 
tilalle.  
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Ryhmäkeskustelujen tavoitteet, kulku ja analyysi
Ryhmäkeskustelut, joita tässä kirjoituksessa tarkastelemme, järjestettiin 
osana eurooppalaista ”Simulation and Evaluation of Better Regulation of 
Converging Technologies (SEBEROC)” -tutkimushanketta1. Hankkeen ta-
voitteena oli selvittää, miten kuluttajat suhtautuvat uusiin teknologia-
sovelluksiin ja kuinka he arvioivat erilaisten sääntelyvaihtoehtojen mer-
kitystä. Tutkimushankkeessa järjestettiin ryhmäkeskusteluja kaikkiaan 
viidessä eri Euroopan maassa, yhteensä 23 kappaletta (Steffensen et al. 
2012). Keskustelujen odotettiin tarjoavan aineistoa teknologia- ja valtioi-
den rajat ylittävien vertailujen tekemiselle.  
Osallistujiksi Suomen neljään ryhmäkeskusteluun rekrytoitiin pää-
kaupunkiseudulla ja sen lähiympäristössä asuvia yksityishenkilöitä Ku-
luttajatutkimuskeskuksen kuluttajapaneelista2. Kutsussa osallistujille 
kerrottiin SEBEROC-hankkeen lisäksi lyhyesti tilaisuuden aiheesta. Kii-
tokseksi vaivannäöstään osallistujat saivat kaksi elokuvalippua. Osal-
listujien määrä ryhmissä vaihteli kuudesta kahdeksaan osallistujaan. 
Keskusteluihin osallistui yhteensä 28 henkilöä, joista puolet oli naisia 
ja puolet miehiä. Osallistujien keski-ikä oli 54 vuotta. Osallistujista suu-
rin osa toimi, tai oli toiminut, toimihenkilö-, virkamies-, tai asiantuntija-
tehtävissä. Ilmoittautuneet saapuivat muutamia poikkeuksia lukuun ot-
tamatta paikalle sovittuun aikaan.
Keskustelujen tavoitteena oli selvittää kuluttajien suhtautumista 
geeni- ja nanoteknologian sovelluksiin. Hankkeen tutkimusstrategian 
taustalla oli siis oletus osallistujien halusta tulla altistetuksi kysymyk-
sille, väitteille ja erilaisille ostopäätöksiä ja harkintatilanteita jäljittele-
ville simuloinneille. Suomen ympäristökeskuksen kokoushuoneen oli 
määrä toimia tilana, jossa ihmiset herkistyvät uudelle ja jossa kytken-
töjen tekeminen teknologian ja arjen käytäntöjen välille on mahdol-
lista. Tehtävänämme oli ensin houkutella sopiva määrä ihmisiä paikalle. 
Tässä onnistuminen ei kuitenkaan vielä taannut sitä, että keskustelujen 
tuloksena syntyisi käyttökelpoista aineistoa. Paikalle saapuneet oli vielä 
1 SEBEROC-hankkeen kotisivu: http://www.seberoc.info/




saatava kiinnostumaan ja reagoimaan sovitun käsikirjoituksen ja aika-
taulun puitteissa. 
Kukin keskustelutilaisuus kesti noin puolitoista tuntia. SE-
BEROC-hankkeessa sovittujen pelisääntöjen mukaisesti kiinnitimme 
keskustelut konkreettisiin tuotesovelluksiin. Kussakin ryhmässä käsitel-
tävänä oli yksi sovellus. Puolessa näistä se oli muuntogeenisestä soijasta 
valmistettu margariini ja toisessa puolessa nanohopeapäällysteinen 
leikkuulauta. Ryhmiltä kysyttiin ensin yleisesti heidän kulutustottu-
muksistaan suhteessa ruokarasvoihin tai leikkuulautoihin, jonka jälkeen 
arvioitavaksi tarjottiin kuvia ja luonnehdintoja edellä mainituista, uu-
dentyyppisistä tuotesovelluksista. Edelleen kysyimme, miten mahdol-
liset uusia tuotesovelluksia koskevat tuotemerkinnät saattaisivat oh-
jata ostopäätöksiä ja millaisia näiden merkkien pitäisi olla. Tarjosimme 
osallistujille myös luettavaksi kuvitteellisen www-sivun, johon olimme 
koonneet tietoa joko muuntogeenisestä soijasta tai nanohopeasta. Näin 
pyrimme virittämään keskustelua sekä esittämistämme tiedollisista 
väitteistä että internetistä tuotesovelluksia koskevan tiedon hankinnan 
kanavana. Toisaalta keskustelujen yleinen teema paljastettiin tilaisuu-
den kutsussa, mikä puolestaan kannusti osaa aktiivisista kuluttajista et-
simään tietoa asiasta jo etukäteen.
Jokainen ryhmäkeskusteluista äänitallennettiin ja myöhemmin kir-
joitettiin auki. Analyysi perustui aineiston tyypittelyyn. Ensimmäi-
sessä vaiheessa tyyppikategorioita oli vain muutama, mutta analyy-
sin edetessä kategoriat lisääntyivät ja tarkentuivat aineistolähtöisesti. 
Aluksi jaoimme huomiot yhtäältä hankkeen tutkimusasetelmaa arvos-
televiin tai sitä kyseenalaistaviin sekä toisaalta asetelmaa kannatta-
viin tai sitä suoranaisesti puolustaviin. Tutkimusasetelman oleelliseksi 
piirteeksi nostimme tässä kollektiivisen pohdinnan. Huomiomme kiin-
nittyi siihen, miten – ja millaisten vastaanhangoittelujen kesyttämi-
sen tai sietämisen kautta – saimme osallistujat edes jollain tavalla val-
jastettua mukaan yhteiseen tekemiseen. Muodollisestihan keskustelut 
onnistuivat: ne kaikki tuottivat SEBEROC-hankkeen kannalta käyttökel-
poista aineistoa. Esittämiimme kysymyksiin ei kuitenkaan aina vastattu 
tai heittämiämme syöttejä vastaanotettu ilman vastakysymyksiä, kom-
mentointeja, hiljaisuutta, tai viittausta joihinkin pohdintaa haittaaviin 
esteisiin tai häiriötekijöihin.    
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Vastaanhangoittelun lisäksi meitä kiinnostivat ne tavat, joilla osal-
listujat pyrkivät ohjaamaan keskusteluja ja määrittelemään sitä, mistä 
niissä oli kysymys tai mitä asioita tulisi lisätä agendalle. Jotta pohdin-
nalle olisi tilaa, ei ryhmäkeskusteluissa voi tyytyä esittämään vain tiu-
kasti rajattuja monivalintakysymyksiä. Toisaalta avoimiin kysymyksiin 
sisältyy riskinsä: niiden myötä osallistujille tarjoutuu mahdollisuus esit-
tää muille jatkokysymyksiä tai vaikkapa nostaa esiin teemoja, jotka pu-
hujan mielestä analogisesti tai muuten suoraan tai välillisesti liittyvät 
asiaan. Keskustelu voi harhautua kauaksikin seikoista, joita tutkijat läh-
tökohtaisesti pitävät oleellisena. 
Tulokset: ryhmäkeskustelut kuluttajatestissä  
Miksi olemme täällä tänään? Pohdiskelun puolesta ja vastaan 
”…meillä on tietty tämmönen, tiettyjä kysymyksiä, tiettyjä aiheita, 
joita käsitellään, ja tässä ei oo kyse oikeista tai vääristä näkemyk-
sistä, eli me halutaan erityisesti laajalla skaalalla ihmisten mielipi-
teitä, ja sekin on jo tieto, ettei tiedetä, että tässä ei oo kyse siitä, että 
joillakin olisi enemmän tietoa, toisilla vähemmän. Ja tän tilaisuuden 
tarkoitus on erityisesti saada tietoa siitä, millaisia kysymyksiä tää 
aihe herättää kuluttajassa, ja herättää pohdiskelua tästä aiheesta.” 
(moderaattori, ryhmä 2)
”Minäkin olen ollut mukana monta vuotta näissä, tää on tosi mie-
lenkiintoista, saa paljon tietoa eri alueilta ja on kiva olla kriittinen, ja 
ehkä pystyy vaikuttamaan näin.” (osallistuja 1, ryhmä 2)
”Mä oon [nimi], asun [paikkakunnalla], ja oon vastarannan kiiski. 
Mulla ei hirveesti oo mielipiteitä niinku kaikilla muilla näköjään, mä 
oon kiintiö-, miks sitä sanotaan, kiintiöpakolainen tai joku sellanen 
sen täytyy olla.” (osallistuja 1, ryhmä 1)
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Jokaisen ryhmäkeskustelun aluksi tilaisuuden vetäjä esitteli tapaa-
misen tarkoituksen ja pelisäännöt. Vaikka alun esittelykierroksilla tun-
nelma oli hieman varautunut ja jännittynyt, eräät osallistujista rohkais-
tuivat kertomaan paljonkin kuluttajuutta ja teknologisia innovaatioita 
koskevista näkemyksistään. Samalla he saattoivat jo suoraan tai epäsuo-
rasti kyseenalaistaa tarjotun keskusteluasetelman lähtökohtia: onko yli-
päätään tarpeellista kysyä kuluttajien näkemyksiä ja keskustella nano- 
ja geeniteknologian sovelluksista?  
Keskustelujen edetessä kävi ilmi, että eräiden osallistujien mielestä 
vastaus tähän kysymykseen on ilman muuta kielteinen. Joko kuluttajilla 
ei ole valtaa tai vaikutusmahdollisuuksia, tai heiltä puuttuu vapaa tahto. 
Jälkimmäisessä tapauksessa viitattiin markkinoinnin ja manipuloinnin 
voimaan. Keskustelu ja valintojen pohdiskelu tulkittiin myös rikkaiden 
turhanaikaiseksi tärkeilyksi:   
”Että jos mä nyt sanon ihan rehellisesti, niin tää on tällästä kosme-
tiikkaa, mitä me tehdään täällä, että me hyvätuloiset suomalaiset, 
pohjoismaalaiset täällä pohditaan, että voi voi, että on se kauheeta 
syödä sitä geenimanipuloitua soijaa, ja huh huh, kyllä mä haluan ne 
pakkausmerkinnät siihen, mut että tää problematiikkahan on ihan 
muualla, että se on nimenomaan siellä valtavissa tuottajamaissa”. 
(osallistuja 2, ryhmä 1)
Erään osallistujan (1, ryhmä 1) mielestä varovaisuus ja sen aiheut-
tama epäröinti voi olla jopa vaarallista, sillä hidastelu voi haitata tek-
nologisen kehityksen tuomien myönteisten vaikutusten saavuttamista. 
Puhujan mukaan pohdinnassa ei välttämättä ole kyse edes aidosta har-
kinnasta vaan vaistomaisesta ja tunnepohjaisesta reagoinnista kaik-
keen uuteen. Itse asiassa teknologiakriittisyys on manipulatiivinen 
tuotos: ”[Mä oisin] enemmän kiinnostunu siitä ilmiöstä tässä niin kuin 
monessa muussakin asiassa, miks ihmisiin saadaan kylvettyä sellanen 
epäilys ja vastustus, niin monessa muussakin asiassa, mä [olin ennen] 
mainostoimistossa töissä, ja [sielläkin yritettiin] kylvää kaikenlaista ih-
misten mieleen…”. Samalla puhuja pyrki rakentamaan erottelua: on ole-
massa sellaisia kuluttajia kuin minä, ja sitten niitä, jotka ovat ”enem-
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mistöä” (verrattuna minuun, ”kiintiöpakolaiseen”). Lähes jokaiseen 
ryhmäkeskusteluun osallistui henkilö, joka puheellaan tuotti tällaista 
kahtiajakoa: itse asiassa tämä oli muutamien osallistujien keskeisin 
viesti. Tyypillisesti nämä osallistujat esittivät yleisen ryhmän ”muut” 
vähemmän teknologiamyönteisinä ja jopa vähemmän rationaalisina ja/
tai vähemmän asiantuntevina kuin mitä he itse ovat.  
Omanlaistaan kategorista suhtautumista teknologiakehitykseen ja 
kuluttajuuteen edusti näkemys, jonka mukaan harkitseva ja poliittinen 
kuluttaminen ei välttämättä edellytä hienoviritteistä herkistymistä: ”ih-
minen sössii aina kaiken”. Siten automaattinen kielteisyys tai ainakin 
tiukka varautuneisuus, mutta mahdollisesti myös lakoninen välinpitä-
mättömyys, voi olla oikeutettua. Siksi myös ryhmäkeskustelussa esitetyt 
kysymykset olivat eräiden osallistujien mielestä osin turhanaikaisia ja 
turhauttaviakin.  
Muutamissa puheenvuoroissa huomautettiin, että pohdinta ei ole 
turhaa, mutta vain hyvin rajallisesti mahdollista. Tieto riskeistä kun 
karttuu vasta kokemuksen myötä ja silloin on usein jo liian myöhäistä 
toimia toisin. Toisaalta, erään toisen osallistujan mukaan, kuluttaja voi 
tehdä valintoja, ja kenties vaikuttaa jotenkin, mutta aina tulee uusia 
huolenaiheita.  Etenkin nanoteknologia nähtiin juuri tällaisen hallitse-
mattoman kehityspolun ilmentymänä.3
Pohdintaa ja poliittista kuluttajuutta puolustettiin periaatteessa, 
mutta tällaisten puheenvuorojen sävy oli hyvin lakoninen ja teknologi-
sen kehityksen omalakisuutta korostava. 
Pääsääntöisesti osallistujat sitoutuivat yhteiseen tehtävään ja osal-
listuivat aktiivisesti keskusteluun. Tutkimusasetelmaa myös aktiivisesti 
puolustettiin.  Ryhmäkeskustelumme toivat yhteen poliittisia kulutta-
jia, jotka osallistuvat mielellään itse tilaisuuksiin ja jotka kertomansa 
mukaan ”kurkottavat maailmaan” myös niiden ulkopuolella. Monen 
osallistujien viesti vaikutti olevan: ”haluan seurata ja pysyä kuulolla, 
ja ottaa kantaa, vaikka välillä se tuntuukin mahdottomalta. Kaikkeen 
en pysty, mutta kokonaan en lakkaa välittämästä”.  Toisaalta kävi ilmi, 
3 Toisaalta juuri nanoteknologia, joka edustaa uutta ja tuntematonta ja jotain, joka aset-




että (vastuullinen) kuluttaja voi olla ”(inho)realistinen deterministi”, 
jonka osa on toimia järjettömyyttä vastaan. Järjettömyyden ja/tai epä-
oikeudenmukaisuuden lähteet voivat olla yllättävän moninaisia: mu-
kaan mahtuu pelottelevia kansalaisjärjestöjä, itsekkäitä suuryrityksiä 
ja manipuloivia markkinamiehiä tai muuten vaan ”sössiviä” ihmisiä. 
Herkistymisen ei siksi tarvitse olla kovin hienoviritteistä. Riittää, että 
kategorisesti karttaa tai suosii jonkin tyyppisiä tuotteita – tai että os-
topäätöksiin ei sisälly lainkaan poliittisia tai eettisiä näkökohtia. Äärim-
millään herkistyminen ja siihen taivuttelu kuvattiin asiaksi, joka jo si-
nänsä palvelee tietynlaisia poliittisia tarkoitusperiä. 
Lähes kaikissa ryhmissä tuotiin esiin myös se, että vaikka ryhmäkes-
kustelujen osallistujat saattavatkin olla halukkaita pohdiskeluun, ja kan-
nattavat – ja jopa edustavat – ideaalia aktiivisesta ja harkitsevasta ku-
luttajasta, on turha luulla, että ryhmä voisi edustaa kuluttajia yleisesti. 
Kuluttajia yleensä ei moinen voisi juuri vähempää kiinnostaa, eikä ryh-
mäläisten omista valinnoista tule siksi tehdä yleisiä, kuluttajia tai kulut-
tajuutta koskevia päätelmiä. Tällä kertaa erottelulinja siis kulki ”meidän 
osallistujien” ja ”suurten massojen” välillä.  Näin osallistujat ”tekivät” 
kuluttajia ja esittivät, miten kuluttajuus suhteessa uusiin teknologisiin 
sovelluksiin muotoutuu tai voi muotoutua. Tämä tekeminen on analo-
gista sille tavalle, jolla julkisten keskustelujen osallistujat tuottavat ylei-
söä ja yleisöjä (Michael 2009).
Herkistymisen vaativuus
”Mutta mä oon vähän väsyny, multa katoo ajatukset, siis… mitä mä 
olin sanomassa. Voisko toistaa vielä, jotakin siis valinta-…” (osallis-
tuja 5, ryhmä 1)
Keskustelujen kuluessa kävi myös hyvin ilmi se, että osallistujilta 
– ja kuluttajilta ylipäätään – odotetaan paljon. ”Kurkottaminen” kulu-
tustuotteiden vaikutuksiin ja niiden merkitysten pohdintaan ei on-
nistunut välttämättä tavalla, jolla osallistuja itse olisi toivonut sen ta-
pahtuvan. Se arki, jonka osallistuja toi mukanaan, ei aina täyttänyt 
ryhmäkeskustelumenetelmään sisältyviä odotuksia, vaan oli vaati-
177
valve, pelkonen  –  ”Onko semmoista vaihtoehtoa, että ei kiinnosta?”
vuudessaan syönyt pohjaa pois osallistumiselta. Tämä muistuttaa 
herkistymisen ja osallistumisen kehollisuudesta sekä siitä, että vä-
linpitämättömyydessä ei välttämättä ole kyse tahallisesta asian torjun-
nasta tai kieltämisestä vaan yksinkertaisesti ”sellaisen vaihtoehtoisen 
välittämisen verkoston (Law 2004) läsnäolosta” (Evans and Miele 2012, p. 
305), joka ohjaa huomiota muihin eettisiin näkökohtiin ja välittämisen 
muotoihin. Oma jaksaminen ja perheen välittömistä tarpeista huolehti-
nen saattaa esimerkiksi olla ensisijaista ja muun välittämisen kanssa ai-
nakin hetkellisesti vaikeasti yhteen sovitettavaa. 
Herkistyminen ja keskusteluihin osallistuminen olivat toisaalta 
asioita, joita saatoimme tilaisuuteen paikalle saapuneilta ihmisiltä odot-
taa. Aika ajoin tuntui kuitenkin siltä, että reagointia ja kysymyksiin vas-
taamista ohjasi pikemminkin velvollisuudentunto kuin erityinen kiin-
nostus esimerkiksi leikkuulautoihin. On myös mahdollista, että tilanne 
tulkittiin vaihtokaupaksi: altistuminen ja reagointi tiettyyn pisteeseen 
asti on velvollisuus, jonka palkaksi elokuvaliput saa.
Moderaattori : ”Jukka, oliks sulle, heräskö jotain erityisiä uusia lisäky-
symyksiä tästä tekstistä?” 
Jukka4 (osallistuja 3): ”Ei nyt tuu mieleen, mä oon jo sanonu monta 
asiaa.” (ryhmä 3)
Eräät osallistujista saapuivat tilaisuuteen selvän oman kannan tai 
agendan kanssa. Vaikutti siltä, että he olivat tulleet pikemminkin al-
tistamaan muita kuin altistumaan itse. Tämä ei kuitenkaan välttä-
mättä onnistunut toivotulla tavalla. Keskustelu eteni muihin suuntiin 
tai provosointi ei onnistunut. Juuri ”kiintiöpakolaisiksi” itsensä leiman-
nut osallistuja kuului tähän ryhmään. Kenties  hän ja kaltaisensa olivat 
ennen kaikkea kiinnostuneita kohtaamaan ja asettamaan koetteille ne 
(kuvitteelliset) ”muut”, joihin he jo ensiminuuteilta viittasivat. Joissain 
keskusteluissa vastakkainasettelu tulkittiin myös vahvasti sukupuolit-
tuneeksi: ”… mä tiesin jo etukäteen tän tuloksen, se on naiset kontra mie-




Keskusteluissa nousi myös esiin toive mielipiteiden välittymisestä 
päätöksentekoon: osa osallistujista odotti ryhmäkeskustelujen tuovan 
näkyvyyttä niissä esitetyille mielipiteille ja näkemyksille. Tutkimuksen 
ja sen tulosten välityksellä näkemykset kenties saavuttaisivat ne, joilla 
on mahdollisuus vaikuttaa: ”Nyt vaan, että tota, mitäs te meinaatte sit-
ten tehdä tälle asialle?” (osallistuja 2, ryhmä 2). 
Osallistumisen erilaiset lähtökohdat ja esimerkiksi odotukset vai-
kuttamismahdollisuudesta luonnollisesti vaikuttivat siihen, mitä osal-
listujat sanoivat tai jättivät sanomatta. Huomion kiinnittäminen vas-
taanhangoitteluun toi esiin osallistujien mukanaantuomien kytkösten 
ja odotusten moninaisuuden. Vain harvoin vastaanhangoittelu on pa-
lautettavissa yksittäisiin taustatekijöihin. Kurittomuus ja kurinalaisuus 
ovat myös emergenttisiä, asioiden ja ihmisten kohtaamisen ja itseorga-
nisoitumisen synnyttämiä ilmiöitä.
Kehykset ja välitykset koetteilla
”Ehkä omasta väsymystilasta johtuen, on ollu perheessä vähän akil-
lesjänteen katkeamista puolisolla ja vatsatautia lapsilla, mä en itse 
kyenny ehkä esittämään omia argumenttejani tarpeeksi selkeästi, 
mutta sit onneks täällä on nää nauhat ja sit niistä tehdään analyysi, 
ehkä sieltä joku sit kaikkien puheenvuoroista tulee kuitenkin se yti-
met esille. Ja mä koen jotenkin tän kansainvälisen, ikään kuin tän fa-
silitaatiorungon vähän jotenkin, olevan kovin etäällä tästä meidän 
keskustelusta sit kuitenkin, ja tavallaan mä olisin jotenkin halunnu 
paremmin saada sen, että mikä tän keskustelun se ydin, että mihin 
haluttiin meidän kaikenlaisia mielipiteitä.” (osallistuja 5, ryhmä 1)
Ohjasimme ryhmäkeskustelujen kulkua yhtäältä varsin tarkoin 
pyynnöin (esimerkiksi, ”mitkä ovat tärkeimmät leikkuulaudalle asetta-
masi laatukriteerit”), mutta toisaalta myös väljemmin kysymällä, mitä 
asioita keskustelun aihe, kuten muuntogeeninen soija, ylipäätään he-
rättää ja millaisia mielleyhtymiä se tuottaa. Osallistujien joukosta löy-
tyi kuitenkin usein henkilöitä, jotka jo alusta lähtien veivät keskustelua 
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hyvin erityisiin kysymyksiin esimerkiksi koskien tieteellisiä tutkimustu-
loksia tai julkisessa keskustelussa esiin nousseita väittämiä. Nämä uu-
siin teknologioihin jo ennalta perehtyneet pyrkivät johdattelemaan kes-
kustelua. Tavallaan he uhmasivat käsikirjoitusta ja keskusteluasetelmaa 
ennakoimalla, mihin keskustelua ollaan seuraavaksi viemässä.
Keskustelua yritettiin myös siirtää tai kiinnittää täysin muihin aihei-
siin. Erityisesti ajankohtaisia mediajulkisuuden ilmiöitä nostettiin esiin: 
huomiota saivat esimerkiksi lähestyvät vaalit ja sikainfluenssa (rokote-
kohua ei vielä tänä ajankohtana ollut kuitenkaan syntynyt). Yritykset 
kuitenkin kariutuivat muiden osallistujien haluttomuuteen liittyä mu-
kaan pohdiskeluun. 
Eräissä tapauksissa osallistujien puheenvuorot veivät keskustelua 
suuntaan, joka oli jossain määrin ristiriidassa fasilitointirunkomme 
kanssa – vaikka ”asiassa” pysyttiinkin. Yhteisen käsikirjoituksen ole-
tuksena oli, että keskustelu pitäytyisi ennen kaikkea tuotteissa ja nii-
den vaikutuksissa. Erityisesti geenitekniikasta keskusteltaessa osallis-
tujat kuitenkin huomauttivat, että tekniikan tai teknologian merkitys 
ei kumpua (vain) sovelluksen sisäänrakennetuista ominaisuuksista, tai 
näiden ominaisuuksien aiheuttamista riskeistä, vaan oleellista voi esi-
merkiksi olla ”se tapa, jolla he [teknologiaa hyödyntävät yritykset] te-
kevät bisnestä” (osallistuja 4, ryhmä 3). Näkökulma muistuttaa, kuinka 
vaikeaa – ellei mahdotonta – on puhua sovelluksista jonakin, joka on 
irrallaan sovellusten tuotannon ja kulutuksen tuottamista ja ylläpitä-
mistä voimasuhteista ja toimijaverkostoista (Valve 2006, 2008). Keskus-
telu saattoi edetä laajemminkin ruokabisnekseen ja sen toimintaan: 
perimmäisenä ongelmana pidettiin muun muassa eurooppalaista maa-
taloustukijärjestelmää, joka polkee kehitysmaiden tuottajien oikeuksia. 
Toisaalta ”ruokaverkosto” ei välttämättä hahmotu raaka-aineen tai tuot-
teen ympärille. Kyse on paljolti yksittäisistä yrityksistä ja niiden mai-
netta tahrineista teoista. Niinpä soijasta saatettiin siirtyä hetkessä si-
nappiin – ja toisinpäin: ”Unileverin toilailut näiden Turun sinappien ym. 
kanssa, joka vaikutti sitten siihen, että luovuin kaikista Unileverin tuot-
teista”. (osallistuja 4, ryhmä 3)
Keskustelijoiden itseohjautuvuus herätti meissä järjestäjissä tilan-
teesta riippuen joko mielenkiintoa tai vaihtoehtoisesti välitöntä puut-
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tumisen halua. Toisessa muuntogeenistä soijaa käsittelevässä ryh-
mässä tyrehdytimme kurittoman keskustelun alkuunsa, vaikka toisessa 
olimme antaneet sen jatkua:
 
Ilmari (osallistuja 5): ”Ihan sellanen asia, että ihmisiähän on aina pe-
loteltu semmosta, mitä ne ei voi nähdä eikä voi kokeilla. Keskiajalla 
peloteltiin helvetillä”.
Tunnistamaton naisääni : ”Ja pelotellaan vieläkin”.
Ilmari: ”Niin, pelotellaan vieläkin, ja geeni on aika hyvä, ja atomiy-
din on aika hyvä asia pelotella, kun niitä ei voi tavallinen ihminen 
nähdä. Mutta on tässä sellanen vakavakin puoli, että jos meillä on 
30–40 vuoden päästä 8 miljardia ihmistä tällä maapallolla, niin ny-
kyisillä viljelymenetelmillä ne ei elä. Et jotain siinä täytyy tehdä.”
Hannele (osallistuja 2): ” Se ongelman ydin onkin mun mielestä se ih-
misten lisääntyminen, eikä se…”
Ilmari: ”Niin, mutta en mä voi sitä… ajatusta, että joka toinen lapsi 
tapettais, ei sekään oo ihan kohtuullista”.
Ulla (osallistuja 1): ”Mä luulen, että paavi … voisin saada ehkäisyn…” 
Moderaattori : ”Mennään eteenpäin, Liisa, oliks sulla jotain tähän 
teemaan?” (Ryhmä 3)
Keskustelujen kiinnityksinä toimineet tuotesovellukset herättivät 
sekä turhautumista että mielenkiintoa. Pyytäessämme näkemyksiä ja 
mielikuvia nanohopeapinnoitetusta leikkuulaudasta vastaus kuului: 
”Onko semmoista vaihtoehtoa, että ei kiinnosta?”. Keskustelu saattoi kul-
keutua tai juuttua myös taustoittaviin kysymyksiin kuten siihen, voiko 
kukaan tulla toimeen ilman leikkuulautaa. Ei siis ollut aivan selvää, 
oliko epäkiinnostavaa puhua leikkuulaudasta tai erityisesti nanohopea-
pinnoitetusta sellaisesta. Tuotesovellusta ja sen stimuloivaa vaikutusta 
myös kiitettiin: ”Mä kun olin googlesta jo katsonut ennakkoon, että mä 
tiesin jonkun verran, mutta kyllä tässä tuli paljon mielenkiintoista, ja toi 
leikkuulautajuttu oli oikeen hyvä.” (osallistuja 2, ryhmä 4) 
Pääsääntöisesti luettavaksi tarjottuja taustatietopapereita pidettiin 
asiallisina ja informatiivisina. Kirjoituksia ei kuitenkaan nielty pures-
kelematta. Nanoteknologiakeskusteluissa esitettiin kysymyksiä pape-
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rin taustoista, tekijöistä ja tarkoituksesta: ”onko tämä jonkun viherpii-
pertäjän kirjoittama?” (osallistuja 7, ryhmä 2) Toisaalta taustapaperista 
esitettiin myös puuttuvan kiinnostavia asioita ja taustapaperin jopa sa-
lailevan asioita: ”..että no mitä haittavaikutuksia, et sitä ei oo tietenkään 
pystytty tähän kirjoittamaan, tää jotenkin tuntuu, että tässä on niinko, 
vähän niinko salailtiin tätä tietoa, että minkä takia tässä tästä mitään,…” 
(osallistuja 8, ryhmä 2)
Erityisesti nanoteknologiakeskusteluissa puutteeksi nostettiin poh-
dittavaa asiaa koskevan tiedon vähäisyys. Ryhmäkeskustelujen osallis-
tujille tarjottiin taustatietoa nanoteknologiasta yhden paperiliuskan 
verran. Tämä tapahtui kuitenkin vasta tilaisuuden loppupuolella. Tällai-
nen ”lähtökohtaisesti-tyhjä-mutta-täyttyvä-astia” -asetelma ei miellyt-
tänyt kaikkia. Eräiden osallistujien mielestä tietoa olisi pitänyt jakaa jo 
heti alussa ja mieluiten niin, että asiantuntemuksella olisi ollut kasvot – 
ja mieluiten useampia. Näin pohdintaan olisi saatu enemmän syvyyttä, 
ja ennen kaikkea osallistujat olisivat oppineet enemmän ja paremmin. 
Hyvin monelle osallistujalle ryhmäkeskustelu edustikin tilaisuutta op-
pia ja saada uutta tietoa. Etenkin nanoteknologian kohdalla tämä näh-
tiin hyvin tärkeäksi: tavallaan osallistujat olisivat halunneet kurkottaa 
pidemmälle, kuin mihin nyt tarjoutui mahdollisuus. Itse asiassa monet 
osallistujista vaikuttivat olevan kiinnostuneempia siitä, millaista tie-
toa keskustelut heille tarjoavat kuin siitä, miten he voivat kenties saada 
omia näkemyksiään kuuluviksi ja merkityksellisiksi. Samaan ilmiöön 
kiinnittää huomiota myös Michael (2009, p.622, ks. myös Davies 2006).
Keskustelua ja päätelmiä
Tässä tutkimuksessa hyödyntämämme, tutkimusmenetelmien kurin-
pidollista ja performatiivista (Heiskanen 2005; Alastalo and Åkerman 
2011; Valve 2011) roolia korostava näkökulma auttoi kiinnittämään huo-
mion siihen, miten ryhmäkeskustelujen osallistujat muokkasivat vuo-
ropuhelun näyttämöä ja ottivat siihen ja sen oletuksiin kantaa. Analyy-
sin kohteeksi nousivat turhautuneisuuden ilmaisut, jotka saattoi tulkita 
reaktioiksi mobilisointipyrkimyksiimme, tavat kiinnittää tai ohjata kes-
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kustelua, sekä keskustelijoiden suorasanaiset arviot keskustelujen fasili-
toinnissa käytetyistä tekniikoista.
Kuluttajapaneelien osallistujien on todettu olevan halukkaita vaikut-
tamaan kuluttajakysymyksiin (Pulliainen 2005). On kuitenkin ilmeistä, 
että esimerkiksi (nanohopeapinnoitettu) leikkuulauta ei automaattisesti 
nouse mielenkiintoiseksi kuluttajakysymykseksi. Vaikka kyseessä on it-
sestäänselvyys ja eräänlainen epätulos, muistuttaa se siitä, ettei maail-
maan kurkottamista ja herkistymistä voi ottaa annettuna. 
Tietynlaiseen kurittomuuteen tai vastahankaisuuteen tarttuminen 
toi näkyväksi yleisesti ryhmäkeskustelumenetelmään ja erityisesti tut-
kimusasetelmaamme sisältyvät, osin epärealistiset oletukset osallistu-
jien motivoituneisuudesta ja halusta tulla altistetuksi ja vaikutetuksi. 
Oletuksena oli, että kokoustilaan saapuu osallistujajoukko, joka taipuu 
tutkijoiden johdateltavaksi. Kansainvälisessä tutkimushankkeessa pyr-
kimys vakaaseen ja vakioituun läpivientiin korostui. Koska keskuste-
lut eivät – edes Suomessa – toistaneet täysin samaa kaavaa, edellytti 
havaintojen liikkuvuus väistämättä rönsyjen ja vastaanhangoittelujen 
ohittamista ja aiheiston ”sanitointia” (ks. Michael 2013, p. 532).  Tutki-
mushankkeemme yhteiset raportointiohjeet eivät esimerkiksi tunnista-
neet sivuäänien ja kurittomuuksien mahdollisuutta.
Suomen ryhmäkeskusteluissa esitetyt puheenvuorot eriytyvät varsin 
vahvasti sen mukaan, miten puhuja niissä kuvaa kuluttajan harkinnan 
– ja kuluttajien harkinnasta puhumisen – lähtökohtia ja mieltä. Osallis-
tujat saattoivat suoraan tai epäsuorasti tuoda esiin systemaattisuuttaan 
kuluttajina ja ”kurkottajina”.  Samalla pohdintaan nousivat vastuulli-
suudelle asetettavat ehdot ja niiden kohtuullisuus suhteessa nopeasti 
kehittyviin teknologioihin. Keskustelijat muistuttivat siitä, että poliitti-
nen kuluttajuus ja sen edellyttämä herkistyminen on vaativaa. Herkisty-
misen mielekkyys saatettiin myös kokonaan kyseenalaistaa. 
Monet tunnistamamme vastaanhangoittelun muodot muistutta-
vat ”maailmaan kurkottamisen” (Evans and Miele 2012, p 301) ja tuot-
teisiin herkistymisen tilanteisuudesta. Oletus siitä, että ryhmäkeskuste-
lutilanteet voisivat olla historiallisesti ja materiaalisesti erillisiä joutuu 
koetteille heti, kun huomio kohdennetaan epäjatkuvuuksiin ja häiriöte-
kijöihin. Ihmisten mukana paikalle saapuu yksityisiä elämäntilanteita, 
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mieltä kaivertavia kysymyksiä ja yhteistä mediatodellisuutta. Samalla 
ilmeiseksi tulee se, että kuluttajuus tai siitä puhuminen ei ole, eikä voi 
olla, vain yksilön sisäisiin ominaisuuksiin, kuten asenteisiin palautuvaa. 
Ryhmäkeskustelujen vahvuus on tämän seikan osittainen tunnistami-
nen ja tunnustaminen. Menetelmä silti väistämättä rajaa niitä muotoja 
ja tapoja, joilla kuluttamisen kontekstit voivat tulla näkyväksi ja merki-
tykselliseksi. Se osoittaa rooleja, joiden omaksuminen vaatii virittymistä 
suhteessa tutkimuksen ontologiseen perustaan ja moraaliseettisiin läh-
tökohtiin (Callon and Rabeharisoa 2004). Ryhmäkeskusteluissamme mo-
lemmat ulottuvuudet kyseenalaistettiin: joko vikaa oli tarjoamissamme 
erotteluissa ja/tai siinä, millaisia oletuksia teimme kuluttajan velvoit-
teista ja mahdollisuuksista.   
Osaltaan ryhmäkeskusteluissa esitetyt kommentit kertovat kulut-
tajapanelistien kokeneisuudesta: monet keskustelijat olivat harjaantu-
neita ryhmäkeskusteluvieraita, jotka osasivat ja uskalsivat arvioida fa-
silitointirunkoa ja asettaa sille vaatimuksia. Luonnollisesti myös tämä 
runko, ja ne tavat, joilla sitä sovelsimme, vaikuttivat heränneisiin reak-
tioihin. Yhteinen eurooppalainen keskustelukäsikirjoitus oli paikoin yk-
sityiskohtaisuudessaan kurinalaistava ja siksi omiaan ylittymään ja yli-
vuotamaan (ilmiöstä ks. Callon 1998; Valve 2011; Michael 2012).  
Oma toimintamme fasilitaattoreina puolestaan vaikutti siihen, mil-
laisia pohdintapolkuja ryhmäkeskusteluissa saattoi rakentua. Kuritto-
muutta on siis tarkasteltava myös suhteessa siihen, miten olemme jo-
tain tekemässä. Vaarana on se, että kuulemme ja kuuntelemme tiukasti 
omien teoreettisten oletustemme ja käytännöllisten päämääriemme 
johdattelemina. Toisaalta on selvää, että kurinpitoa tarvitaan: osallis-
tujien yhtäläistä oikeutta päästä ääneen on vaalittava ja yhteiselle ai-
heelle annettava rajat. Kurittomuus tuntui joskus ärsyttävän muita 
kuulijoita vähintään yhtä paljon kuin meitä tutkijoita. Näin siitäkin 
huolimatta, että uudet teknologiat nähtiin tyypillisesti itsessään ku-
rittomana ja suhdeverkostojen myötä kehkeytyvinä, ei-selvärajaisina 
kysymyksinä. 
Vaikka tässä kirjoituksessa kiinnitimme analyysimme erityisesti ky-
seenalaistuksiin ja ”huonoon käytökseen”, voi tämä näkökulma myös 
olla jotain, joka täydentää muunlaisia tutkimuskysymyksiä ja kohden-
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nuksia. Vaikka mikään laajennus ei auta täysin vangitsemaan sitä, ”mitä 
olemme tekemässä”, voi kurittomuuden tarkastelu rikastuttaa kuvaa 
tutkittavasta ilmiökentästä ja koostaa sen uudenlaiseksi. Kuluttajien 
antamien käyttäytymisen kuvausten lisäksi mielenkiintoiseksi nousee 
käyttäytyminen itse keskustelutilanteessa. Tällainen kiinnostus on tut-
kimuseettinen kannanotto: kiinnostavaksi muodostuvat ne näyttämöt, 
joita tutkija luo ja joissa hän antaa eri toimijoille ja asioille mahdollisuu-
den tulla näkyväksi – ja yllättää (Thrift 2003). Tämä tarkoittaa myös sitä, 
että koskaan emme saisi olla liian varmoja tekemisemme mielekkyy-
destä. Ilman kokeilevaa asennetta tuskin huomaamme vastaanhangoit-
telua tai saati sitten opimme siitä. 
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